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RESUMEN

El disefio del plan de marketing para SEINCAR Sekgati Industrial, tiene el

propésito de generar estrategias que le permitéan empresa tener una imagen
corporativa, fortalecer su posicionamiento en efca#o, incrementar sus ventas y
generar diferencia en el mercado de comercialipacié equipos de seguridad

industria.

Para que el plan de marketing propuesto tengadeertia esperada, en el presente
trabajo de tesis se analiza diferentes factordesientornos donde se desenvuelve
SEINCAR, teniendo de esta manera informacion ingpbet y Gtil para plantear

estrategias que mejoren los ingresos de la empessa,estudio se realiza en los
capitulos dos y tres donde se recolecta datos iafEn@ara el desarrollo de la

propuesta.

De la investigacion de mercado que se realizo eseabr industrial manufacturero

del sur de la ciudad de Quito, se obtuvo resultéales como el interés de compra de
los equipos, deseo de cambio de proveedor de exydpaeguridad, importancia e
interés en este aspecto para el desarrollo emfaegaatraccion hacia una nueva

propuesta comercial ofrecida por SEINCAR, ademé&stids ejes sustanciales.

Las estrategias planteadas en el plan de marketemgfundamentan en la
diferenciacion, posicionamiento, crecimiento, fidation y el marketing mix,

dandonos respuestas y mejoras a los procesos daleeide la empresa.

El dltimo capitulo se analiza los resultados finarts del plan de marketing, donde
se establece que habra un crecimiento de susadi@glpor un incremento de su

namero de clientes y mejor reconocimiento de laresgen el mercado industrial.



ABSTRACT

The design of the marketing plan for SEINCAR Sedpdli Industrial, has the
purpose of generating strategies that allow tacimpany to have a corporate image,
to strengthen its positioning in the market, toréase its sales and to generate

difference in the market of commercialization obgucts safe industry.

So that the plan of proposed marketing has theppative efficiency, presently
thesis work is analyzed different factors of thevimmments where SEINCAR is
unwrapped, having this way important and usefubrmfation to outline strategies
that improve the revenues of the company, thisystsictcarried out in the chapters
two three where it is gathered essential datah®idevelopment of the proposal.

Of the market investigation that one carries ouhm sector industrial manufacturer
of the south of the city of | Remove, it was ob&lrsuch results as the interest of
purchase of the products, desire of change of srmppl safe products, importance
and interest in this aspect for the managerial ldpweent and attraction toward a

new commercial proposal offered by SEINCAR, besmtéer substantial axes.

The strategies outlined in the marketing plan aased in the differentiation,
positioning, growth, fidelizacion and the marketingx, giving us answers and

improvements to the commercial processes of thepaom

The last chapter is analyzed the financial rexflthe marketing plan, where he/she
settles down that there will be a growth of itditigis for an increment of its number

of clients and better recognition of the companthmindustrial market.



INTRODUCCION

El mercado manufacturero e industrial forma pamgdrtante para el desarrollo
econémico del pais, y un incremento y evoluciéreste mercado también requiere
mayores atenciones para su adecuada participaerdirodde la economia, es asi que
si este mercado aumenta requiere de mayor manbreeyqor ende de articulos y
equipos de seguridad industrial que brinden unatdsp el cual evite accidentes

fisicos a los trabajadores y a las instalacionda denpresa.

En el Ecuador no existe una identificacion exaetdad empresas comercializadoras
de equipos de seguridad industrial, lo cual esapmtunidad para SEINCAR, que
con su experiencia y conocimiento en esta ramadeaio puede ofrecer mayores y
garantizados servicios, lo cual implica un mayompomiso con los clientes
ademas de poder captar mayor cuota de mercadaletncichas veces se encuentra
mal atendido, pero para poder incrementar la arder clientes, SEINCAR debe
tener mayor organizacion en sus actividades coales;ilo cual por el momento no
lo posee debido a la falta de un plan de markeging) permita una planificacion y
fijacion de estrategias que posibiliten una mejeaccion a los cambios y

necesidades del mercado.

La carencia del plan de marketing en SEINCAR, seeflejado en el estancamiento
del numero de clientes, débil posicionamiento emeicado, falta de objetivos y
metas comerciales, escasa planificacion de susidades, costos comerciales
elevados e inadecuada segmentacién de su mercaddy gue con la propuesta
planteada permitird mejorar los anteriores elengentgativos de SEINCAR para
fortalecerlos y alcanzar un desarrollo empresapal sustente su permanencia en el

mercado.



CAPITULO |

FUNDAMENTACION TEORICA DEL
PLAN DE MARKETING

1.1.Desarrollo de un plan de marketing

Un plan de marketing necesita informacion en gaartidad y calidad que puede ser
recopilada de diversas fuentes, la cual se propasa desarrollar estrategias de
mercadotecnia y asi alcanzar objetivos y metablesidas, este proceso necesita de
mucha organizacion y de una union y conexion eoties los departamentos de la
empresa para sacar adelante la planificacion y dagategias establecidas

previamente en el plan. (Cohen y Wiley, 2008)

Fernandez (2004) menciona que las empresas hdieesda formas cada vez mas
especializadas para ser rentables y mantenerse mencado competitivo, es asi que
el marketing no se ha mantenido ajeno a este pa@adutivo que desde el siglo
XX ha buscado satisfacer las necesidades del codsuny generar recursos
econdmicos para la empresa, obviamente con procasasvez mejor estructurados

y funcionales.

El plan de mercadotecnia se sustenta en el proadsonistrativo el que, con
informacion relevante y suficiente, puede evalaaituacion actual de la empresa y
del mercado para luego sobre esa base, planganinar, direccionar y controlar

las diversas actividades de la compafia. (Fernaa@ez)



1.2. Planeacion

Para una mejor conceptualizacion se dice que laeptadén es una sucesion de
actividades programadas y para que se lleven a eshtecesario contar con los
recursos que la actividad necesite, siendo losim@srtantes los recursos humanos,

materiales, financieros y tecnoldgicos.

1.3. Planeacion estratégica

La planeacién es una actividad cotidiana que seratitia de la planeacion
estratégica por su alcance, ya que esta ultimdlorsotodas las areas funcionales de
la empresa, es decir que necesita de la partidipate los directivos de todos los
departamentos ya que todas las estrategias planpadaun area tendran influencia

directa en las actividades de las demés. (Fernag@ea)

Tabla N° 1

Planeacion, planeacion estratégica y plan de meteania

PLANEACION Corto Plazo Minimo, Solo en el Reales
(Un Afo) area operativa
PLAN DE Mediano Plazo Al area de Reales
MERCADOTECNIA (Un Afo) marketing y demas

areas funcionales

PLANEACION Largo Plazo Atoda la Establecidos
ESTRATEGICA (5 Afios) organizacion

Fuente: Ricardo Fernandez,
Manual para elaborar un plan de mercadotecnia, 2004



1.4.Plan de marketing

Fernandez (2004), segun los conceptos mas genelalls planeacion, el plan de
marketing se define como un documento que se @adnmwmalmente, que contiene
acciones y estrategias necesarias para alcanaivobjdel area y de la compaifiia, el
cual puede ser para un bien, un servicio, una mangaa gama de productos, en
ciertas empresas este plan se elabora con pedadidliferente ya que puede ser
semestral, anual, etc., lo que no es tan relewantpie lo mas importante dejando a
un lado este aspecto y el formato empleado es lgpkre contenga los elementos
fundamentales de un proceso de planeacién quadect en ¢;Qué se va hacer? y

¢, Como se va hacer?.

El plan de marketing es la herramienta basica d#idge que debe utilizar toda
empresa orientada al mercado que quiera ser cdmpetste no se puede realizar
de manera aislada dentro de la empresa, sino dpgesee totalmente coordinada con
la planificacion general de la compafia ya queaesirlica manera de lograr y

alcanzar el crecimiento total de la organizacion.

1.5. Estructura del plan de marketing

Todo plan de marketing debe tener un esbozo iniestbb cerciorard que no sea
omitida ninguna informacion y que todo lo preseatéehga una forma logica, es
decir el orden en este proceso es transcendental yoa excelente resultado,
considerando y teniendo en cuanta los dos objetb@sicos de un plan de

mercadotecnia, que es la logica y no omitir infazidia. (Cohen y Wiley, 2008)



1.6. Herramientas para la elaboracién del plan de markeng

Lo fundamental para la realizacion de este plaraasformacion actualizada a la
gue, muchas veces es dificil de acceder para |b ssugpuede acudir a diversas
técnicas para recopilar y adquirir la informacidevante y necesaria para la

construccion de la planeacién de marketing.

1.6.1. Segmentacion de mercados

Permite conocer informacion importante sobre laaataristicas fundamentales del
sector al que la empresa destinara sus actividaaasrciales, esta segmentacion se
clasifica o analiza por variables como demografidasoperacion, entre otras, con la
finalidad de encontrar el mercado meta u objetiVajuee se destine todos los

esfuerzos para atraerlo a la organizacion.

1.6.2. Investigacion de mercados de tipo documental

Con esta herramienta se obtiene informacién arpaetidocumentos que emiten
organizaciones especializadas como organismos stietiee camaras de comercio,
bibliotecas, universidades, entre otras importantssituciones, teniendo como
caracteristica esencial de esta técnica, que efacdeacceso a la informacion, lo
complicado muchas veces es saber analizarla @iietarla. Esta técnica es utilizada
en el desarrollo del plan de marketing propuesta panocer datos especializados
del sector industrial manufacturero, para esto emurrird a fuentes como la

Superintendencia de Compaiiias, Banco Central deldéc y el Instituto Nacional

de Estadisticas y Censos.



1.6.3. Investigacion de mercados en campo

Mediante esta técnica se adquiere toda aquellamiaidén que se recolecta
directamente, mediante un acercamiento a los cadsues, clientes y mercado,
teniendo gran importancia, ya que indicarda las dro@ds de consumo vy
caracteristicas fundamentales del grupo objetivaued se dirigird. Este tipo de
investigacion se utiliza para conocer las necesgladpiniones y exigencias de los
actuales y potenciales clientes de SEINCAR, commbi@n el comportamiento del
mercado con respecto a la oferta y demanda de ised y servicios que
proporciona la empresa, este proceso de recotec®oinformacion se llevara a
cabo mediante el empleo de encuestas, permiticngoer resultados reales, rapidos

y féciles interpretar.

1.6.4. Sistema de informacion de marketing

Es una herramienta que consiste en una base de gla¢ocontiene informacion
historica del area de marketing, incluyendo venpasmitiendo analizar y hacer un
seguimiento de las actividades de la organizaaitegiante el conocimiento de la
situacion de la empresa, lo que permite detectarregir errores como aprovechar
oportunidades, por tal razén y para contar conrméeion veraz y real, el presente
trabajo empleara estadisticas comerciales progida émpresa para asi conocer la

realidad de la misma.

1.7.Proceso para realizar un plan de marketing

Por el caracter interdisciplinario del marketingmo también por el tamafio y
actividades de las empresas, no se puede empledormato estandar para la

realizacion de un plan de marketing, sin embargiebe aplicar un proceso analitico



y con sentido comdn, sin trabajar con gran cantidadiatos que muchas veces
pueden ser innecesarios, con la finalidad de qptaelsea viable y pragmético.

El plan de marketing requiere de un proceso mewdgiorganizado, ampliamente

discutido y relacionado con todos los departamentpicados durante la fase de su
elaboracion, con el objeto de no excluir a nadienada importante para la

culminacion de la planeacion, generando una viecuade todos los recursos de la
empresa, para obtener de esta manera una mayaciafec la hora de su puesta en
marcha. (Muiiiz, 2010)

A falta de un esquema general en el que se puesda para la estructuracion del
plan de marketing, diversos autores y profesionalesesta area, trabajan y
recomiendan considerar un esquema bastante utidne, organizado, eficaz y
efectivo para una correcta realizacion del plamdeketing, el cual se construye con
un andlisis situacional, determinacion de objetiveaboracion y seleccion de
estrategias, plan de accién, establecimiento denesupuesto, terminando con
métodos de control, obviamente este disefio de qasos puede ser sometido a
modificaciones y cambios segun las necesidadesacteaisticas, tamafio y

actividades de la empresa en la que se esta tnaloaja

Por razones que permiten que el plan de marketogupsto sea eficiente, practico y
real, se empleara el esquema planteado para lectes&rcion del plan propuesto, con
adaptaciones y modificaciones segun las necesidadegacteristicas propias de
SEINCAR, dicho esquema se representa en el gréfgaente, donde se puede
interpretar de mejor manera el procedimiento queesgglira para la realizacion del
plan de mercadotecnia, especificando que los mmoasi de control por
procedimientos administrativos y comerciales ggerrien la empresa se basaran por

decision de la gerencia y altos cargos de la misma.



Gréfico N° 1

Etapas para la elaboracion de un plan de marketing

Analisis de la situacion

Y

Determinacion de objetivos

Y

Elaboradion V seleccion de eﬂrategias

Y

Plan de acaon

Y

Establecimuento de presupuesto

Y

Métodos de control

Fuente: Rafael Mufiiz, Marketing en el siglo XXI,120

1.7.1. Andlisis de la situacion

Es el estudio del entorno en donde se desenvukdseactividades de la empresa en
un determinado momento, considerando los factotesnios y externos, los mismos
gue pueden ser influyentes en el desarrollo derdanizacién, en esta etapa se
recopila, analiza y evalla los datos basicos maeldboracion del plan, dando una
perspectiva del pasado y del presente de la empegaautilizarla como sustento de
estrategias y planes, que puede llevar la compadiia sus futuras actividades y

acciones.



1.7.2. Determinacién de objetivos

Constituyen un punto central en la elaboracionpieeh de marketing, debido a que
todo lo que les antecede conduce al establecimamtos mismos y todo lo que los
sigue lleva al logro de ellos. Los objetivos tamhiépresentan la solucién deseada a
un problema de mercado o el aprovechamiento de apuatunidad potencial.
(Muhiz, 2010)

Con el establecimiento de objetivos se persiguacipalmente, una fijacion o
aumento de los volumenes de venta, mayor partiGpaen el mercado y
posicionamiento en el mismo, tomando de todos estognfoque cualitativo y

cuantitativo dentro del plan de marketing.

Cuantitativos: hace referencia a la prevision detag porcentajes de beneficios,
captacion de nuevos clientes, recuperacion detefieperdidos, participacion de

mercado, entre otras.

Cualitativos: se refieren a la mejora de imagenyangrado de reconocimiento,
calidad de servicios, apertura de nuevos canalemranprofesional de la fuerza de

ventas e innovacion.

1.7.3. Elaboracién y seleccién de estrategias

Las estrategias son los caminos de accién de lesdigpone la empresa, para
alcanzar los objetivos previstos, estos deben betardefinidos y planteados de cara
a posicionarse ventajosamente en el mercado \efeelst competencia, para alcanzar
la mayor rentabilidad sobre los recursos comesiagggnados por la compaiiia, de

igual manera las estrategias deben estar formutatae las fortalezas, debilidades,
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oportunidades y amenazas que existan en la empesa&l mercado, como también
de los factores internos y externos que influyeneéncorrecto desempefio y

desarrollo empresarial. (Muiiiz, 2010)

Las estrategias que puede adoptar una empresadaeghel caracter de los objetivos
a alcanzar, no siempre se puede obtener los misegsdtados con la misma
estrategia, ya que depende de muchos factoregasmsl esta esta bien definida, no

tendra una garantia completa de éxito, esto sokenserverificara con el tiempo.

Una parte importante de las estrategias de magkgtie muchas se omiten, son las
acciones probables de la competencia en reaccitas &strategias planeadas e
implantadas y lo que estas hardn para aprovechlaropartunidades creadas,

solucionar problemas y evitar amenazas. (Cohenlgy\\2008)

1.7.4. Plan de accidn

Para ser consecuente con las estrategias, sejtiengaborar un plan de accion para
alcanzar los objetivos en el tiempo determinada, taoticas que definen acciones
concretas que se deben poner en practica para podseguir los efectos de la

estrategia, lo que implica disponer de los recuhsmsanos, técnicos y econdémicos,

capaces de concluir con buenos resultados el plamadketing.

Las diversas acciones que se empleen en el plaraestnglobadas dentro del mix
del marketing, ya que se propondran distintas tegfies especificas combinando de

forma adecuada las variables del marketing.
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El objetivo del marketing es el punto de llegada daseamos alcanzar, mientras que
las estrategias seleccionadas son la via por spgtarpoder alcanzar el objetivo u

objetivos establecidos.

1.7.5. Establecimiento del presupuesto

Son los medios econémicos necesarios para llewaaba las acciones definidas
previamente, esto se materializa en el presupugstole permite generar una
cuantificacion en términos monetarios, determinasielesta manera la viabilidad del
plan, actuando también como una autorizacién p@izan los recursos econémicos

en las actividades previamente planificadas.

1.7.6. Métodos de control

Es el dltimo requisito exigible a un plan de mairiggtel control de toda esta gestion
permite conocer el grado de cumplimiento de loetolgys a medida que se van
aplicando las estrategias y tacticas estableciddemas mediante un adecuado
control se detectan errores y posibles soluciamegdiatas a los mismos.

Los mecanismos de control permiten conocer labzae#ones parciales de los
objetivos en periodos de tiempo relativamente epramilitando la capacidad de

reaccion en situaciones adversas.

1.8. Utilidad del plan de marketing

Mufiz (2010), acota que el plan de marketing esdas principales activos en la

obtencion de los resultados, ademas aporta a leesmpue realiza, una vision actual
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y de futuro que le servira para marcar sus digtricon el minimo error y las

méximas garantias.

1.8.1. Principales utilidades del plan de marketing

» Operamos con la vista puesta sobre una imagenrefje@na situacion actual

de la empresa y de su entorno.

» Es util para el control de la gestion.

* Vincula a los diferentes equipos de trabajo incaagos a la consecucion de

objetivos.

* Permite obtener y administrar eficientemente lasings para la realizacion

del plan.

» Estimula la reflexion y el mejor empleo de los msog.

» Informa correctamente de nuestro posicionamierte ka competencia.

* Se puede controlar y evaluar los resultados vy idetiles en funcion de los

objetivos marcados.

» Facilita la consecucion de objetivos.

12



CAPITULO Il

ANTECEDENTES DE LA
EMPRESA SEINCAR

2.1. Resenia historica de la empresa

SEINCAR es una empresa dedicada a la comerciaizat® productos de seguridad
industrial, registrada como persona natural obagadlevar contabilidad. Nace de la
idea del Sr. Pablo Calderén quien observando lesiad del mercado en la

adquisicion de productos de seguridad industrigirende y desarrolla su concepto
junto a su familia y con el apoyo y colaboraciénal&ra. Jenny Carranza con la que
trabajaron en AGA S.A., dedicada a la comercialima de oxigeno y otros gases
industriales y medicinales, asi empezaron con éauejon e implementacion de

SEINCAR en el mercado ecuatoriano.

La idea que se fij6 como un suefio a futuro, tormnéoy se hizo realidad en el mes
de agosto del afio 2007 fecha en la cual empeztmmaaun negocio pequeio pero
con la perspectiva de convertirse en una gran esapeeonocida en el mercado, sus
primeros meses fueron complicados y gracias adosamientos y experiencia del

Sr. Pablo Calderéon en el campo industrial y derla $enny Carranza en el area

comercial, SEINCAR fue creciendo y adquiriendo rasg\grandes y leales clientes.

El capital inicial con el que SEINCAR comenz6 sadiwnamiento fue de 35.000
dolares que en su totalidad fue invertido por elCalderon, el cual se utilizé en
gastos de constitucion, compra de muebles, engezggipos de oficina, ademas de
la compra de su primer stock de productos y algdiesu local comercial, dejando a
un lado el fin de lucro por el deseo de que la esgevolucione, los primeros tres

meses se trabajé arduamente evitando mayores gasggeldos y mano de obra, la
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empresa labor6 estos meses Unicamente con el I8er@a la Sra. Carranza y otra
persona como auxiliar de ventas; luego de este| pnmer semestre de existencia
de SEINCAR se inici6 con la contratacion de tres@eas mas debido a la demanda
de los clientes, crecimiento empresarial y estdulifinanciera, por lo que en estos
meses se inyectd al negocio una nueva inversioR5d@00 dolares por parte del
Sr. Calderon, los mismos que se emplearon en stetdmiento de nuevos productos

solicitados por el mercado.

En la actualidad cuenta con una amplia variedagra@uctos y marcas para ofrecer
a su clientes, asi como la implementacion de nuseodcios como la entrega a

domicilio de grandes cantidades de articulos orddyztos pesados que requieren y
necesitan un traslado adecuado para evitar daflos emsmos, esto se pudo llevar a
cabo gracias a la adquisicion de un camion pardNGER. En el presente la

empresa se ha convertido en una fuente generad@mmpleo ya que cuentan con 11
colaboradores que trabajan arduamente por presiagxcelente atencion, servicio y

convertirse en una grande y sélida empresa derpyests.

Emprender con una empresa es complicado y para &aBlo Calderén no fue la
excepcion, pero gracias al apoyo de amigos y lanude su familia todo fue mas
facil, incluso para el nombre, esta Ultima tuvo haucesponsabilidad ya que en una
reunion familiar se dio la identidad a una ideanameinandose SEGURIDAD
INDUSTRIAL CARLITA, por amor a su primera hija Carl Calderon,
posteriormente ese nombre transformado en sigtasridjen a SEINCAR que hasta

el dia de hoy se mantiene como su nombre comercial.

En sus inicios y hasta la actualidad SEINCAR ememdactividades en un local de
100m? ubicado en la Provincia de Pichincha, Cantén Qtrroquia Eloy Alfaro,
Calle Teodoro Gémez de la Torre numero S14-242 gmis Guerra, al sur de la
ciudad, sector San Bartottonde en la parte posterior se ubican sus bodegaday
parte frontal del local esta el &rea administratstands y vitrinas en donde se
exhiben sus articulos y productos a mas de ejetagaventas, por los deseos de
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expansion y crecimiento que tiene el Sr. Pablo €éhl para la empresa SEINCAR
tiene proyectos de mejora del local matriz, en @ gonsiste principalmente la
compra del bien inmueble para demolerlo y constmi& nueva edificacion adaptada
a las necesidades de la empresa, debido a estn €lalbleron se encuentra en

negociaciones con el propietario del inmueble pacger posible dicha compra.

2.2.Mision

“Proveer al mercado industrial, manufacturero ysdericios, productos de
seguridad industrial, con alta calidad y tecnolagia garanticen un éptimo
desemperio en la prevencién de accidentes y cormsg@mnael ambiente, con
personal comprometido, calificado y con alta respbilidad social.”

2.3.Visién

“Ser una empresa lider en la comercializacion dacsmes plenas en
seguridad industrial, obteniendo reconocimient@ll@omo nacional, hasta
expandirnos a nivel internacional, posicionandogo®l mercado tanto por
la calidad de nuestros productos como por el seryiestado a nuestros

clientes.”

2.4.Objetivos empresariales

» Satisfacer no solo las necesidades de nuestrogedisino también superar
las expectativas que estos tengan sobre nuestoosighos y servicios de
seguridad industrial, con la finalidad de prevewirreducir accidentes

laborales.

15



» Constituir a SEINCAR como una empresa reconocidalgecalidad de sus

productos y servicios en el ambito de seguridadstraal.

* Innovar continuamente nuestros servicios y stockrdductos, de acuerdo a

los requerimientos y exigencias del mercado y dsstnoas clientes.

e Capacitar constantemente a nuestro personal, lcarazar la excelencia en el
conocimiento de cada uno de los procesos operatigogierciales y

administrativos, ofreciendo un optimo servicio s ¢tientes.

* Ampliar nuestro mercado mediante la apertura deirsates, tanto en el

Distrito Metropolitano de Quito como dentro delgai

* Implementar estrategias que permitan expandirnosupar un importante

espacio en el mercado internacional.

2.5.Valores corporativos

SEINCAR, toma sus valores no s6lo como un documgu&identifique su forma
de trabajar, sino que lo aplica en todos los paxegperativos, administrativos y
comerciales que planea y ejecuta la empresa, céindigdad de prestar el mejor

servicio y atencion, siendo estos valores corparatios siguientes:

* Responsabilidad
e Puntualidad
e Trabajo en equipo

e« Compromiso

« Etica
* Respeto
+ Justicia

« Honestidad
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2.5.1. Descripcion de los valores corporativos

RESPONSABILIDAD: Cumplir correctamente con las @d@des que requiere cada
area de trabajo, generando un correcto funciondmibm cada uno de los procesos
empresariales, alcanzando un desarrollo persoo@anizacional

PUNTUALIDAD: En el cumplimiento de todas las oblgenes legales,
administrativas y comerciales tanto con los cligsntgernos como con los clientes

externos.

TRABAJO EN EQUIPO: Alcanzar una sistematizaciénugta comunicacion entre

cada departamento, logrando la eficiencia y efecaanilas actividades realizadas.

COMPROMISO: Hacia los clientes, en cuanto a surimanigs servicios y equipos
de seguridad industrial, brindado altos estandaescalidad que garantice su

satisfaccion por lo adquirido.

ETICA: Actuar con integridad y profesionalismo, artio por el bienestar de los

clientes y de la empresa.

RESPETO: Hacia los clientes, empleados, proveedpmsblico en general, para
generar un ambiente de trabajo favorable y corelala sociedad en la que nos

desenvolvemos.

LEALTAD: Confidencialidad y fidelidad con todos yda uno de los agentes que

intervienen en el giro del negocio.
HONESTIDAD: Cumplir con lo que ofrecemos, fijar pi@s justos, ser claros y

correctos en la ejecucion de nuestro trabajo, pelessaiempre en los derechos
propios y de los demas.
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2.6. Estructura organica y funcional de la empresa

2.6.1. Organigrama estructural

SEINCAR, cuenta con un talento humano conformadd pgersonas las cuales se

encuentran distribuidas en areas, de la siguieateer:

« Area Administrativa: 2 personas
« Area de Ventas: 3 personas

« Area Operativa: 6 personas

Grafico N° 2

Organigrama estructural

GERENTE
GENERAL
[ I . ]
AREA AREA DE VENTAS AREA OPERATIVA
ADMINISTRATIVA
[
GERENTE DE
AREA FINANCIERA VENTAS JEFE DE BODEGA |
JEFE DE LIMPIEZA
AUXILIARES DE AUXILIARES DE
CONTADOR VENTA BODEGA

|— CHOFER

Fuente: SEINCAR, 2012
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2.6.2. Organigrama posicional

Grafico N° 3

Organigrama posicional

GERENTE GENERAL
(PABLO CALDERON)
1 | |
AREA ADMINISTRATIVA AREA DE VENTAS
AREA OPERATIVA
(PABLO CALDERON) (JENNY CARRANZA)
 ——
AREA FINANCIERA GERENTE DE VENTAS JEFE DE BODEGA
—
(JENNY CARRANZA) (RENE RECALDE)
JEFE DE LIMPIEZA

(CARMEN NOGALES)

IAUXILIARES DE BODEGA

AUXILIARES DE VENTA A
CONTADOR (CARMEN CALDERON) éigﬁjﬁmﬁgjv’u
(ROBERTO RIVERA) ( )
(AMERICA BARRAGAN) (OFELIA MARTINEZ)
CHOFER

(RODRIGO FELICITA)

Fuente: SEINCAR, 2012

2.6.3. Descripcion funcional

CARGO: GERENTE GENERAL /\“"*tﬁé ,\\ —
N §. >
NOMBRE: Pablo Calderén (erencia General

19



MISION DEL PUESTO

Administrar, dirigir, planificar, organizar, coordir y controlar que el negocio se
direccione hacia los objetivos empresariales estalds, ademas debido a la
carencia de un area de recursos humanos, también pgsona encargada de la
contratacion de los nuevos empleados, constituyando debilidad ya que este
proceso de analisis, seleccion y contratacion ezguécnicas profesionales que no
son aplicadas en SEINCAR.

ACTIVIDADES Y TAREAS

e Administrar todos los recursos y actividades deN&EAR.

* Planear, programar y organizar las actividades @gnpresa.

* Velar por la buena marcha del negocio.

» Aprobar las planificaciones de los presupuestossquestablecen.

 Tomar decisiones oportunas para que se optimicenrdgursos de la

empresa.

REQUERIMIENTOS INTELECTUALES

Conocimientos en lo referente a administracion mg@resas, economia, finanzas,
ventas y todo lo relacionado a articulos, produgtequipos de seguridad industrial,
ademas de experiencia en su manejo, funcionamieat@acteristicas, marcas y

calidad de los productos que son vendidos por SERIC
COMPETENCIAS
Saber liderar grupos de personas, proactivo, resfpb®m ordenado, poseer

conocimientos y amplia perspectiva, aparte de tenempacidad para generar ideas y

estrategias nuevas.
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CARGO: GERENTE DE VENTAS

Moo oo "\ —
NOMBRE: Jenny Carranza SEIN e B

(erencia de Ventas

MISION DEL PUESTO

Dirigir, organizar y controlar toda el area comakcy de ventas de la empresa,
disefiando e implementando estrategias que perglitaacremento de la cartera de
clientes y por ende los ingresos de la empresaciegcon los proveedores para la
adquisicién de mercaderia y planificar metas déagepara periodos futuros.

ACTIVIDADES Y TAREAS

* Ejecutar las ventas alcanzando la maxima satisfaatz los clientes.

» Estructurar estrategias que permitan aumentareliaisas.

* Analizar, controlar y hacer un seguimiento del hdeeventas de la empresa.

» Capacitar a los auxiliares en conocimientos deplagluctos, técnicas de
ventas y atencion al cliente.

* Negociar con los proveedores en la adquisicion eieaderia.

e Preparar planes y presupuestos de ventas paraeqnersvisados por el
contador y autorizados por el gerente general.

« Fijar tasas de descuento y promociones atractiass jos clientes que no

perjudiquen las utilidades de la compafia.
REQUERIMIENTOS INTELECTUALES
Experiencia en ventas, técnicas y estrategias @iahes, estudio de mercado, gustos
y preferencias de los consumidores, conocimientognarketing, presupuestos y

negociacion, asimismo plena nocién de caractesisticpropiedades de todos y cada

uno de los equipos de seguridad industrial.
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COMPETENCIAS

Ser lider, honesto, saber tomar decisiones, addm&®er una persona dinamica y
abierta, que pueda relacionarse con el publicagpte; creativo y con alta capacidad

de negociacion.

CARGO: CONTADOR

NOMBRE: Roberto Rivera SEiﬁé A § —“

Contabilidad

MISION DEL PUESTO

Registrar, controlar y suministrar a la gerencia laeinformacién financiera y
econdmica, siendo esta confiable, util y oportursiapla toma de decisiones

acertadas que ayuden a la estabilidad y desad®ella empresa.

ACTIVIDADES Y TAREAS

* Registro y control de libros contables y vigilande las obligaciones con el
fisco.

* Administrar los recursos financieros de la emppesa su optimizacion.

* Andlisis, disefio, implementacién, evaluacion y magal sistema contable.

» Estudio de presupuestos e indices financieros.
REQUERIMIENTOS INTELECTUALES
Estudios superiores, conocimiento en contabilidadininistracion de empresas,

finanzas, economia, auditoria e impuestos, maregnftware contables y completo

conocimiento de leyes tributarias.
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COMPETENCIAS
Capacidad para trabajar en equipo, liderazgo pareejar relaciones interpersonales,

apto para solucionar problemas y buscar alterrgtsexr proactivo, confiable y sobre

todo honesto y honrado con los recursos econordieds empresa.

CARGO: AUXILIARES DE VENTA

NOMBRES: Carmen Calderén SEtﬁé A —

América Barragan
9 Ventas

MISION DEL PUESTO

Apoyar al area de ventas y al gerente de ventag,gddogro de metas comerciales
gue benefician a la marcha del negocio, brindamdoexcelente atencion al cliente y

un seguimiento post venta de cada producto.

ACTIVIDADES Y TAREAS

* Mantener el archivo de los proveedores y clientesrden.

» Realizar todo tipo de tareas vinculadas a la vegiatt@ncion al cliente.

* Ejecutar llamadas a los contactos y proveedorés el@presa.

 Organizar y atender el mostrador ademas de solrcides quejas y

requerimientos de los clientes.

REQUERIMIENTOS INTELECTUALES

Conocimientos en lo que se refiere atencion ahwieconocimientos en ventas y

marketing.
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COMPETENCIAS

Ser proactivo, responsable, ser una persona alject@aboradora que guste del

trabajo en equipo y sepa tratar con el clienteoygedores.

CARGO: JEFE DE BODEGA

NOMBRE: René Recalde SEtﬁ@ A ,-T\\

Operativo

MISION DEL PUESTO

Tener control total de todas las actividades dep&én y entrega de mercaderia,
organizaciéon de la bodega, responsabilidad en etralode la calidad de los
productos, organizacion de los mismos, a mas deaprelar su buen estado y

atender con prontitud los requerimientos y neceeislael departamento de ventas.

ACTIVIDADES Y TAREAS

» Conocer las existencias en bodega de todos y cadade los articulos,
asimismo mantener una comunicacion del inventarioed departamento de
ventas.

* Mantener optimas las instalaciones y condicioneslm@cenamiento.

e Controlar los productos, quien los recibe y a gugerlos entrega dentro o
fuera de la empresa.

« Verificar que los documentos sean firmados poegponsable del recibo y/o

despacho.
REQUERIMIENTOS INTELECTUALES
Conocimientos en archivo, contabilidad, inventgriademas de tener un amplio
conocimiento de los productos existentes en bodegao también de las

caracteristicas y propiedades de cada marca wvlargo existencia.
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COMPETENCIAS

Ser una persona proactiva, apto para trabajar eip@&qgresponsable, honesta y

ordenada.

CARGO: AUXILIARES DE BODEGA

NOMBRES: Patricio Jacome s'~~ iri =
a I{

German Barragan Bodeg

Ofelia Martinez

MISION DEL PUESTO

Brindar soporte en tareas de recepcion, identificaccustodia y entrega de

productos y mercaderia en la bodega.

ACTIVIDADES Y TAREAS

* Recepcion de la mercaderia y organizacion de lmenen la bodega.
« Empaque y embalaje de los productos para los elent

+ Control de inventario.

REQUERIMIENTOS INTELECTUALES

Conocimientos basicos de archivo, inventarios, cid@nal cliente, asi como en

articulos y equipos de seguridad industrial.

COMPETENCIAS

Ser una persona proactiva, responsable, honestganipada, ademas que tenga

buen desempeiio al trabajar en equipo.
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CARGO: CHOFER

SEINCAR

NOMBRE: Rodrigo Felicita
J Transporte

MISION DEL PUESTO

Transportar la mercaderia desde un punto de vémpiango de destino indicado por

el cliente, asimismo el servicio de mensajeria.
ACTIVIDADES Y TAREAS

» Transportar la mercaderia de los proveedores mpaesa (no siempre).
» Brindar el servicio de mensajeria.
* Llevar a mantenimiento y matriculacion el automotor

» Realizar cualquier otra actividad que sea desigpadau jefe inmediato.
REQUERIMIENTOS INTELECTUALES

Tener licencia de conducir profesional con todos slocumentos en regla,
conocimientos basicos de manejo, carga y descagaetcaderia, a mas de una

buena atencion con clientes y proveedores.
COMPETENCIAS
Ser una persona responsable, capacidad para trayajaquipo y bajo presion,

también ser una persona abierta y sociable, trenquaiciente y honesta.

CARGO: JEFE DE LIMPIEZA

NI TRT~ A T
NOMBRE: Carmen Nogales SEINGAR

Limpieza
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MISION DEL PUESTO

Mantener el negocio limpio e impecable para el dés¢ar del personal, proveedores y

clientes que visitan la empresa.

ACTIVIDADES Y TAREAS

* Limpieza del local comercial.
» Atencion de cafeteria.

e Limpieza de bafios.

» Limpieza de vitrinas y stands.

» Limpieza exterior del local comercial.

REQUERIMIENTOS INTELECTUALES

Conocimientos basicos de limpieza y orden.

COMPETENCIAS

Ser proactivo, responsable, puntual, aseada, @ay@aien todas sus actividades.

2.7.Productos

Los productos y equipos que ofrece SEINCAR al ndercson diversos y de las
mejores marcas brindando calidad en actividadegstndles, ademas la empresa
ofrece a sus clientes una linea de productos detdeia de excelente rendimiento,
adicionalmente SEINCAR proporciona a sus clienteservicio de asesoria para la
eleccion de cada producto con relacion a la acd/idue desempefiara como

también la asesoria en el uso del producto adguenda empresa.
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2.7.1. Listado de productos

ELECTRODOS ESPECIALES Y COMUNES

* ACEROS INOXIDABLES

» ACEROS DUROS (PARA RELLENOS)
* HIERROS FUNDIDOS MAQUINABLE Y NO MAQUINABLES
« ELECTRODOS CORTE VICELAR

« ELECTRODOS DE ALUMINIO

« ELECTRODOS DE TUGSTENO

» ELECTRODOS ARCAIR (DE CARBON)
* 6010 EN 3/32-1/8-5/32-3/16

* 6011 EN 3/32-1/8-5/32-3/16

* 6013 EN 3/32-1/8-5/32-3/16

e 7018 EN 3/32-1/8-5/32-3/16

ALAMBRES MIG

» ALAMBRE MIG 0.8 MM
* ALAMBRE MIG 0.9 MM
* ALAMBRE MIG 1.2 MM
* FUNDENTES

GASES INDUSTRIALES

« OXIGENO
 ACETILENO
» ARGON

« CO2

* AGAMIX 20
* NITROGENO

28



SEGURIDAD INDUSTRIAL

BOTAS DE CAUCHO CON PUNTA DE ACERO
» BOTAS DE CAUCHO SIN PUNTA DE ACERO

* CASCOS SEGURIDAD INDUSTRIAL

* CINTURONES ANTILUMBAGOS

* LINIEROS CON LINEA DE VIDA

* ARNESES

» BOTAS PETROLERAS

» ZAPATOS CON PUNTA DE ACERO

» ZAPATOS SIN PUNTA DE ACERO

» RESPIRADORES DE UN FILTRO

» RESPIRADORES DE DOS FILTROS

* FILTROS PARA GASES

* FILTROS PARA QUIMICOS

* FILTROS PARA POLVO

* FILTROS PARA PINTURA

» CARETAS PARA ESMERILAR

« TAPONES DE OIDO

* PROTECTOR DE OIDO T/COPA (OREJERAS)

+ GAFAS DE SEGURIDAD ANTIEMPANANTES CLARAS —-GRIS
*» GAFAS DE SEGURIDAD CLARAS

* GAFAS DE SEGURIDAD GRISES

* GUANTES PARA SOLDADOR APl FORRADOS
* GUANTES REFORZADOS CORTOS

* GUANTES REFORZADOS LARGOS

* GUANTES CUERO SPLIT CORTOS

* GUANTES CUERO SPLIT LARGOS

* GUANTES CUERO Y LONA REFORZADOS

* GUANTES ANTIDESLIZANTES (PUPOQOS)

* GUANTES DE CAUCHO MULTIUSO

* GUANTES DE CAUCHO SEMIINDUSTRIAL C-35
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* GUANTES DE CAUCHO INDUSTRIAL C-40

* GUANTES PARA COMBUSTIBLES

* GUANTES DE NITRILO (ACIDOS)

* GUANTES DE TELA — HILAZA (HILO)

» DELANTALES

* MANGAS

* POLAINAS DE CUERO SPLIT

* BOTIQUINES PRIMEROS AUXILIO

+ CONOS DE SENALIZACION DE 28" Y 18”

* MANGUERAS CONTRA INCENDIO

* GABINETES

* VALVULAS

* MANOMETROS

« EXTINTORES CO2 - POLVO QUIMICO (VENTAY
MANTENIMIENTO)

* POLVO QUIMICO SECO

ROPA DE TRABAJO

» TERNOS IMPERMEABLES (CHOMPA, CAPUCHA, PANTALON)
« SOBRETODOS (3/4) C-12

« SOBRETODOS (3/4) C-14

* PONCHOS IMPERMEABLES C-12

* PONCHOS IMPERMEABLES C-14

» DELANTALES IMPERMEABLES

» CHALECOS REFLECTIVOS

» TERNOS PARA FUMIGACION

» CHOMPAS JEAN PRELAVADA

* CAMISAS T/LEVIS - LEVIS MANGA LARGA PRELAVADA
» PANTALONES JEAN PRELAVADOS

» CAPUCHAS PARA SOLDAR

» OVEROLES JEANS
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* OVEROLES T/PILOTO
* MANDILES JEANS
* MANDILES GARVADINA

SOLDADORAS Y ACCESORIOS

* MIG

« TIG

» ELECTRICAS DE ELECTRODOS REVESTIDO
» CARGADORES DE BATERIA

+ COMPROBADORES DE BATERIA

» CABLES PARA SOLDAR WELDING U.S.A FLEXIBLE 1/0 -2/0
» PORTAELECTRODOS DE 300 AMP

» PORTAELECTRODOS DE 500 AMP

* PINZAS PARA TIERRA DE 300 AMP

* PINZAS PARA TIERRA DE 500 AMP

» CARETAS PARA SOLDAR

* VIDRIOS CLAROS REDONDOS

* VIDRIOS CLAROS RECTANGULARES

* VIDRIOS OSCUROS REDONDOS

* VIDRIOS OSCUROS RECTANGULARES

+ MICAS RECTANGULARES

» ENCHUFES

+ TOMAS PARA SOLDADORAS

EQUIPOS DE SUELDA AUTOGENA OXIACETILENICA
ACCCESORIOS

« EQUIPOS OXICORTE COMPLETOS (AGA, VICTOR, UNIVELD,
HARRIS)

« MANGUERA GEMELA ¥

« CHISPEROS

« LIMPIA BOQUILLAS
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* GAFAS SUELDA AUTOGENA

* REGULADORES OXIGENO

* REGULADORES ACETILENO

* REGULADORES PROPANO

* MASTERRILLE

» ADITAMENTOS DE CORTE

* ANTORCHA PARA SOLDAR

*+ BOQUILLAS CORTE OXIACETILENICA
 BOQUILLAS CORTE PROPANO

* BOQUILLAS PARA SOLDAR

» DUCHA DE CALENTAMIENTO

» CAMPANA DE GAS PROPANO

* NIPLES

* ANILLOS

» TUERCAS % OXIACETILENICA

» GENERADORES DE CARBURO FINO
» GENERADORES DE CARBURO PIEDRA
» CARBURO FINO

» CARBURO PIEDRA

HERRAMIENTAS MANUALES ACCESORIOS

« JUEGOS O UNIDADES

* LLAVES DE BOCA

* LLAVES CORONA

* LLAVES MIXTA

* LLAVES DE TUBO

* LLAVES PICO

* ALICATES

* PLAYOS COMUNES

+ PLAYOS DE PRESION

+ PLAYOS DE REGULACION
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* PINZAS

* TIERAS

« DADOS MDO Y%, %Y 17

« DADOS IMPACTO

» DESARMADORES PLANO

» DESARMADORES ESTRELLA
* PALANCAS DE FUERZA % - % - 3/8
» PALANCA CORREDIZAS

* RACHET

» EXTENCIONES

» REDUCCIONES

*  VIRBIQUI

 TORCOMETROS Y2 - %

* PRENSAS VALVULAS

* METERRINES

* MEDIDORES DE AIRE

* INFRADORES

* FAJAS PARA SACAR FILTROS

LLAVES DE RUEDAS

* LLAVES DE RUEDAS CON PALANCA
+ LLAVES DE RUEDAS EN CRUZ GRANDE Y EN CRUZ PEQUENA

GATAS HIDRAULICAS

* GATAS HIDRAULICAS TIPO BOTELLAS Y LAGARTO DE 2
TONELADAS A 35 TONELADAS

MOTORES ELECTRICOS

e MOTORES ELECTRICOS WALT
e MOTORES ELECTRICOS BOSCH
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» AMOLADORAS

» TALADROS
 LIJADORAS

* TUPI

» CAUTINES WELLER

* MOTORES

« BOMBAS

» ESMERILES DE BANCO
+ COMPRESORES

LINEA FERRETERA

PLANCHAS DE TOOL

» PALAS REDONDAS Y CUADRADAS

* BROCAS PARA HIERRO Y CONCRETO

* SIERRAS SANDFLEX 'Y BAYBEN

» LIMAS PLANAS-CUCHILLA-1/2 CANA —CUADRADAS-REDONDAS
+ CINTAS DE EMBALAJE TRANSPARENTE Y CAFE

* LINTERNAS DE CAUCHO 2 Y 3 PILAS

* LINTERNAS VARTA CON BATERIA

» CEPILLOS MANO 4,5Y 6 FILAS

 CEPILLOS DE COPA DE ALAMBRE TRENZADO Y RIZADO

* CEPILLOS CIRCULARES DE ALAMBRE TRENZADO Y RIZADO
* DISCOS ABRASIVOS CON TUERCA 7Y 9”

» DISCOS DE CORTE 471/2-7"-9”-14"

» DISCOS DESBASTE 471/2-7"9"

* PENETRANTES

* SILICONES ROJO Y TRANSPARENTE

 PIEDRAS DE ESMERIL

« CADENAS ACERO GRADO 5

» CABLES ACERO ALMA DE YUTE Y ACERO

» CABO FORTEX
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» SERRUCHOS

+ MARTILLOS DE UNA, DE BOLA Y DE GOMA
* LIJAS DE AGUA, HIERRO Y MADERA

2.8. Principales marcas ofrecidas

En el sector industrial manufacturero para la f&attsén de sus necesidades en

seguridad y herramientas, recurren a la adquisagdequipos y productos de marcas

reconocidas y posicionadas en el mercado naciomdemacional, que le ofrezcan

garantia y calidad al momento del uso, por estanr&EINCAR ofrece a sus clientes

marcas reconocidas, que a mas de certificar siemdia, presta y refleja prestigio

para la empresa.

Tabla N° 2

Principales marcas ofrecidas por SEINCAR

MARCA

PRODUCTOS Y CARACTERISTICAS

DEWALT

Herramientas eléctricas y accesorios fuer
potentes, precisos, robustos vy fiables.

Invented for life

Soluciones de seguridad y herramientas eléct
para la ingenieria industrial.

Gases para el desarrollo industrial.

tes,

ricas

Hand Tooels -

Herramientas modernas, innovadoras Yy eficientg
para el sector industrial.

2S

=r=nCEBORA

welding&cutting

Fabricante lider de soldadura y maquinas de ¢
por plasma.

sorte

Productos industriales que aumentan la segurid
productividad de los trabajadores e instalacione

(2

Fuente: SEINCAR
Elaborado por: Pablo Espinosa
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2.9. Politicas

2.9.1. Politica de gestion

El compromiso de SEINCAR hacia el mercado es girdeeer productos y equipos
de seguridad industrial con alta calidad, oriensaglgatisfacer las necesidades de los
clientes y superar sus expectativas, por mediondeadministracion participativa,
personal capacitado, asesoria técnica e innovacaiiualizacion de procesos, que
permiten un correcto funcionamiento de la empresapliendo de esta manera con
el principal objetivo de SEINCAR, proporcionar akrcado productos de éptimo

desempeiio que permitan prevenir y disminuir actédelaborales.

2.9.2. Politica de calidad

SEINCAR tiene compromiso hacia un avance e inndvadaonstante en sus
productos y servicios, asegurando un excelenterges® y entrega puntual de los
mismos, por medio de un personal orientado al teligncapaz en cada una de sus
actividades, como también por los adecuados prechministrativos, operativos y
comerciales, logrando asi mayor satisfaccién deliestes, desembocando en un
posicionamiento fuerte y sostenido en el sectoustréhl manufacturero lo que

permitira una permanencia de la empresa en el oherca

De la misma manera se compromete con la segurigawoesos de sus clientes,
efectuando un seguimiento post-venta sustentada eficiencia de los productos,
permitiendo de esta manera prevenir y controlariesyos que pueden surgir en la

operacién y trabajo de obreros y usuarios.

36



2.9.3. Politica de comercializacién

La manera de ofertar o vender los productos y eguap cliente es mediante el canal
de distribucion detallista, por medio de una vetitacta ya que cada uno de los
articulos como también del servicio de asesorieoggercializado directamente con
el cliente, que se acerca a nuestro local de vemtdonde a mas de conocer sus
necesidades y satisfacer las mismas, se ejecwanta, otro mecanismo de oferta
gue emplea SEINCAR es la venta al mayoreo en lassufleva a cabo mediante
intermediarios, asimismo emplea métodos de venta medio de llamadas
telefonicas de los clientes en donde se conoceexesidades, se consulta el stock
de productos de la empresa, se ofrece los articskosierra la venta y se envia el
pedido, todas la vias de venta antes mencionadasjeseitan con la mayor

responsabilidad y excelente atencion, concluyendgococeso exitoso.

2.9.4. Politica de precios

El objetivo de SEINCAR consiste en mantener clienéstables y no realizar
demasiados cambios notables en sus precios, apms@rah los atributos de sus
productos, generando en el cliente una percepognatbr/precio, por lo que la
fijacion de estos se relaciona a los establecidoglemercado, manteniendo una
semejanza con los precios de sus competidores gaelqmercado de seguridad
industrial es muy competitivo y sin mucha diferac@dn entre las empresas ya
posicionadas y reconocidas en el sector, por lanmiSEINCAR conserva una
utilidad en los precios del 10%,15% y hasta el 28%pendiendo del producto, de
su salida o de su precio de adquisicion a provesdoa lo cual también se
incrementa un porcentaje minimo por servicios adaies como transporte y

embalaje, si fuera el caso que solicite el cliente.
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2.10. Determinacion del problema

La poca atencion que la empresa le da al area destimg en particular a un plan
gue permita estructurar y organizar sus actividadase que esta se descuide de
incrementar su participacion en el mercado, de atanesus ventas y de fijar
inadecuadamente su mercado objetivo, ocasionanel GEINCAR incurra a costos

innecesarios que no son recuperados con prontitud.

La falta de un plan de marketing limita las ideabljgitarias y promocionales que
son importantes para generar una buena imagen sanjtetanto en el mercado
como en las mentes de los consumidores, causarelSEINCAR no aumente su
cartera de clientes, generando de esta maneraesgorsi la empresa no emplea
estrategias de fidelizacion y crecimiento, convaargo en una falta de liquidez,

endeudamiento y quiebra empresarial.

2.10.1. Problema general

» Falta de un plan de marketing que le permita a S®BIR tener una adecuada
planificacién y estrategias para el incremento de iegresos y un mejor

posicionamiento en el mercado.

2.10.2. Problemas especificos

» Estancamiento de sus ventas debido a una faltaadgamacion y tacticas

comerciales.

» [Escasas estrategias promocionales y publicitardias,que impide un

reconocimiento de su imagen empresarial.
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* Inadecuado direccionamiento de su mercado objetilsteniendo gastos y

disminuyendo el rendimiento de SEINCAR.

* Poca atencion al desarrollo de sus competidoredignelo clientes y espacio

en el mercado, por falta de innovacion y planifiGac

2.11. Objetivo general

» Disefar un plan de marketing para la empresa SER|Cdedicada a la
comercializaciéon de equipos de seguridad industitditada en el sector sur
de la ciudad de Quito.

2.12. Objetivos especificos

* Conocer la situacion actual de SEINCAR para detests fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas.

* Analizar los aspectos que ocasionan el estancamienias ventas y su debil

posicionamiento en el mercado.

» Efectuar una correcta segmentaciéon del mercadopgsibilite encontrar el
mercado objetivo de SEINCAR.

» Estructurar estrategias que puedan incrementar isgsesos y el

reconocimiento de la empresa en el mercado.
e Realizar un adecuado estudio presupuestario y diesn) que permita

determinar la viabilidad de la inversién del plae oharketing y de sus

resultados.
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2.13. Descripcion de la investigacion

El plan de marketing de un empresa consiste enzandh situacion actual de la
misma, para determinar y localizar falencias y [molas que ocasionan pérdidas y
dificultades en la consecuciéon de metas comergciaksisposteriormente se puede
estudiar dichas falencias y fijar las soluciones mdecuadas, efectivas y eficaces
que permitan mejorar los procesos de mercadeopeemodo y levantando a la
organizacion mediante el incremento de sus verdesyidades publicitarias y
promocionales, que le generen tener mayor partigipaen el mercado. Todo este
proceso se realiza mediante un estudio exhaustisenado y sistematico del
marketing de SEINCAR, que brinda una planificadi@nlos procesos comerciales a

través de la identificaciéon y satisfaccion de lesasidades del mercado.

El Plan de Marketing para SEINCAR tiene como pripr@padsito conocer y analizar
la situacion actual de la empresa, ya que consstdisefiara un plan que ayude a
fortalecer tanto el posicionamiento de la compafiimo el de los productos y
servicios ofrecidos, debido a que en la actualBBEINCAR no tiene reconocimiento

en el sector, impidiendo asi tener una mayor ppaitedon dentro de su mercado.

Con el disefio del Plan de Marketing también se duswregir y mejorar los
procedimientos de ventas que tiene la empresaugaeq este momento tiene una
deficiencia y reduccion en estas operaciones,gauinerosa competencia existente
en el mercado, logrando con esto que la empresga temyor rentabilidad y

posicionamiento.

Los principales beneficiarios del disefio de estm gleran los directivos y personal
de la empresa SEINCAR, obteniendo una herramienta ganificar sus actividades
y mejorar sus ventas e imagen empresarial, pemdiiés tener mayores utilidades
para toda la empresa y todos quienes hacen partellale alargando asi su

permanencia y crecimiento en el mercado.
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CAPITULO 1l

ANALISIS SITUACIONAL

3.1. Definicién

El andlisis situacional, es el estudio que reswda ta informacién pertinente acerca
del ambiente o entorno interno y externo, donddesarrollan las actividades de la
empresa y que ejercen presiones directas e inasrect el adecuado funcionamiento

de dichas acciones. (Ferrel, 2006)

3.2. Importancia

Es la base que permite estructurar un plan esicatég cualquier caracter para la
empresa u organizacion, permitiendo definir y pleai las estrategias y procesos
futuros que puede desarrollar la compafia, comditamconocer y definir los

factores internos y externos que pueden influieledesarrollo, desenvolvimiento y
desempefo de dichos procesos, ademas de las texsdamustriales y ambiente

empresarial.

Accede a la informacién actual de la empresa paenzar un diagndstico preciso,
donde luego en funciéon de lo encontrado, tomarni@fores decisiones para el
desarrollo de la empresa, aprovechando las opdedes, explotando las fortalezas

y controlando las debilidades para enfrentar |lasraxas.

Ademas permite conocer mejor el mercado y esttanab de las relaciones con los

clientes y proveedores, como también tener plenmamiento de politicas de
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funcionamiento, econémicas y administrativas queegen una adecuada labor de la
empresa. (Salgado, 2007)

3.3. Macroambiente

SEINCAR seguridad industrial, es una compaiiia qura pu adecuado y correcto
funcionamiento, debe sustentarse en los entornagraly demografico, econémico,
politico y tecnologico, de los cuales debe estarp@no conocimiento para

disminuir riesgos y aprovechar oportunidades.

Todas las anteriores variables del macroambiertg#g@no externo tienen incidencia
e impacto sobre la gestion de SEINCAR, y para guelaimpacto sea positivo se
debe generar un analisis exhaustivo y sistemagctodos y cada uno de aquellos
factores, alcanzando una comprension del mercadwdedose desarrolla la

organizacion.

3.3.1. Entorno demografico

3.3.1.1. Poblacion

De acuerdo con el ultimo censo de poblacién y adée realizado el 2010 en el
Ecuador, se determiné como resultado que nuesisatipae un total de 14'483.499

habitantes.

El nUmero de habitantes de nuestro pais se haun@r#ado con el pasar de los
afos, por lo que dicho incremento de la poblaciémega mayores necesidades por
satisfacer, debido a esto las empresas y demasizagemnes deben aumentar su

produccion para cumplir con la demanda del merceskyltando en ciertos casos
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mayor contratacion de personal para las industr@svirtiéndose en una
oportunidad para SEINCAR.

Tabla N° 3
Poblacién por grupos de edades

CEPAL/CELADE Redatam +SP

7/26/2012

Base de

datos

Ecuador::Censo de Poblacién y Vivienda 2010

Area Geogréafica

Toda la Base de Datos

POBLACION POR GRUPOS DE EDAD
Edades Sexo
(afos)

Hombre Mujer Total
%

Menorde 1| 132,183 | 127,774 | 259,957 1.79%
Dela4d 612,122 | 590,198 | 1,202,320 8.30%
De5a9 773,890 | 752,916 | 1,526,806| 10.54%

De10al14| 782,977 | 756,365 | 1,539,342| 10.63%

De 15a19| 713,548 | 705,989 | 1,419,537| 9.80%

De20a24| 639,140 | 652,986 | 1,292,126 8.92%

De25a29| 586,950 | 613,614 | 1,200,564| 8.29%

De 30a34| 520,891 | 546,398 | 1,067,289| 7.37%

De 35a39| 456,202 | 482,524 | 938,726 6.48%

De 40 a44| 399,230 | 419,772 | 819,002 5.65%

De 45a49| 366,448 | 383,693 | 750,141 5.18%

De50ab4| 298,728 | 311,404 | 610,132 4.21%

De55a59| 253,106 | 262,787 | 515,893 3.56%

De 60 a64| 196,414 | 204,345 | 400,759 2.77%

De65a69| 156,804 | 167,013 | 323,817 2.24%

De70a74| 116,203 | 123,888 | 240,091 1.66%

De75a79| 78,602 86,616 165,218 1.14%

De 80a84| 53,157 62,395 115,552 0.80%

De85a89| 26,734 34,001 60,735 0.42%

De90a94| 10,523 14,977 25,500 0.18%

De 95 a 99 3,133 4,906 8,039 0.06%

De 100 afiog 698 1,255 1,953 0.01%

Total 7,177,683| 7,305,816| 14,483,499 100.00%

Fuente: INEC, Censo de Poblacion y Vivienda, 2010
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Grafico N° 4

Poblacién por grupo de edades

POBLACION POR GRUPO DE EDADES
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Fuente: INEC
Elaborado por: Pablo Espinosa

3.3.1.2. Poblacién de la provincia de Pichincha

La provincia de Pichincha donde SEINCAR ejecutaastividades comerciales es la
segunda provincia del Ecuador con mayor pobla@én,una cantidad de 2'576.287
habitantes, ubicandose Unicamente detras de Guaygass la zona geografica con
mayor poblacion a nivel nacional, siendo esto uaa gportunidad para SEINCAR
ya que puede atraer nuevos clientes y alcanzar esarmbllo empresarial,

ampliandose incluso a nuevos mercados dentro pelancia, debido a que por su
namero de habitantes requiere de mayor atencidnees y servicios por parte de
las empresas manufactureras, por lo que paraaaiskbsta mayor cantidad de
necesidades de la poblacion, el sector industeaves en el requerimiento de
contratar mayor recurso humano para sus plantggathiccién, incrementandose

también de esta manera la demanda de equipos dadsegindustrial para aquel
nuevo personal contratado.
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Tabla N° 4

Poblacion por provincias

PROVINCIA POBLACION
AZUAY 712,127
BOLIVAR 183,641
CANAR 225,184
CARCHI 164,524
COTOPAXI 409,205
CHIMBORAZO 458,581
EL ORO 600,659
ESMERALDAS 534,092
GUAYAS 3,645,483
IMBABURA 398,244
LOJA 448,966
LOS RIOS 778,115
MANABI 1,369,780
MORONA SANTIAGO 147,940
NAPO 103,697
PASTAZA 83,933
PICHINCHA 2,576,287
TUNGURAHUA 504,583
ZAMORA CHINCHIPE 91,376
GALAPAGOS 25,124
SUCUMBIOS 176,472
ORELLANA 136,396
SANTO DOMINGO 368,013
SANTA ELENA 308,693
ZONAS NO 32,384
DELIMITADAS

TOTAL 14,483,499

Fuente: INEC, Censo de Poblacién y Vivienda 2010

3.3.1.3. Poblacién del canton Quito

El canton de Quito cuenta con una poblacién towl 2239.191 habitantes,

representando el 86,92% del total de la poblac®rPighincha que es la segunda

provincia mas poblada del Ecuador, convirtiendoseesta manera en uno de los

cantones del Ecuador con mayor nimero de habitagteserandose asi mayor

demanda de bienes y servicios para satisfacerengsidades, convirtiéndose en una

oportunidad importante que debe aprovechar SEINCpiRsto que este gran

namero de habitantes tiene mayores necesidadesngerdemandan mas productos
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y servicios para cubrir sus carencias, dandoseirasicremento de la produccion
industrial, y a la vez este sector demandara mdip@gy herramientas de trabajo y

seguridad.

Tabla N° 5

Poblacion del Canton Quito
CEPAL/CELADE Redatam+SP
7/26/2012
Base de Datos

Ecuador Censo de Poblacion y Vivienda por ciudad

Grandes grupos de SEXO
edad

Hombre Mujer Total
De 0 a 14 aiios 312,274 303,273 615,547
De 15 a 64 aifos 713,648 768,480 1,482,128
De 65 aiios y mas 62,889 78,627 141,516
Total 1,088,811 1,150,380 2,239,191

Fuente: INEC, Censo de Poblacién y Vivienda 2010

3.3.1.4. Variacion de la poblacién de Quito 2001-2010

Tomando como referencia los datos estadistico€erso de Poblacion del 2001 y
del Censo de Poblacion y Vivienda del 2010 se tipreela poblacion de Quito en el
afo 2001 fue de 1'839.853, variando este numera @hr2010 a 2'239.191

habitantes, obteniendo un crecimiento de 399.33&opas, significando un

crecimiento del 17,83%, siendo esta una tasa gueiesra un aumento poblacional
considerable en este periodo de tiempo, posictmscomo un mercado potencial
y en crecimiento que cada vez demanda mas producesvicios para satisfacer a
su gran numero de habitantes, manteniéndose comoportunidad atractiva para
todas las empresas que su mercado objetivo y siiglades comerciales se sitlen

en esta ciudad.
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Tabla N° 6
Variacion poblacion del Cantdén Quito 2001-2010

POBLACION DEL CANTON QUITO
GRUPOS DE EDAD | POBLACION 2001 | POBLACION 2010
Menor de 1 afio 31,808 35,858
De 1 a 4 afios 146,904 165,879
De 5 a 9 afios 182,530 208,227
De 10 a 14 afios 180,430 205,583
De 15 a 19 afios 187,539 204,836
De 20 a 24 afios 194,474 215,025
De 25 a 29 afos 161,148 209,664
De 30 a 34 anos 143,628 182,348
De 35 a 39 afos 129,647 158,315
De 40 a 44 ahos 113,402 135,712
De 45 a 49 anos 88,424 126,708
De 50 a 54 anos 73,181 101,678
De 55 a 59 afos 52,358 83,719
De 60 a 64 anos 42,250 64,123
De 65 a 69 anos 34,251 49,913
De 70 a 74 ahos 27,985 34,803
De 75 a 79 afhos 20,020 24,335
De 80 a 84 anos 13,849 17,622
De 85 a 89 afos 8,600 9,330
De 90 a 94 anos 4,791 4,088
De 95 y mas 2,634 1,425
1,839,853 2,239,191

Total

Fuente: INEC, Censo de Poblacién y Vivienda 200102

3.3.1.5. Establecimientos econdmicos por sector del cantérnu@o

Para analizar el crecimiento de los clientes poddes: de SEINCAR, se considera
los establecimientos econdmicos del sector manufct del canton Quito, donde se
encuentran 10.450 empresas, representando el 10d¥%odos los sectores
econdémicos, que en comparacion al sector comeycid servicios es la minoria,
pero si se compara con otros cantones se encuentran notable desarrollo
industrial manufacturero, lo cual representa unartopidad de atraer nuevos

clientes a SEINCAR e incrementar el nivel de ventas
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Tabla N° 7
Establecimientos econdémicos por sector, en Quito

Base de datos: CENSO ECONOMICO

Area Geogréafica ESP/SEL1.slW / Titulo: SECTORES

AREA # 1701 ‘ QUITO

SECTORES Casos % Acumulado
%

Manufactura 10,450 10.46 10.46

Comercio 49,291 49.31 59.77

Servicios 40,039 40.06 99.83

Otros (Agricultura, Minas, 172 0.17 100

Organizaciones y Organos

Extraterritoriales)

Total 99,952 100 100

Fuente: INEC, Censo Nacional Econémico, 2010

Al relacionar el nimero de establecimientos marufacos del cantdén Quito con el
namero total a nivel nacional, este tiene un pdajendel 21.83% de la
concentracion de empresas manufactureras del BguBjdodose como un alto
porcentaje, considerando el area geografica debearon relacion de nuestro pais,
convirtiéndole a Quito en una de las zonas massindiizada y manufacturera del

Ecuador, generando una oportunidad de crecimieart PEINCAR.

Tabla N° 8

Establecimientos por sector a nivel nacional

CEPAL/CELADE Redatam+SP 1/8/2013

Base de datos: CENSO ECONOMICO

Area Geogréfica: Toda la Base de Datos

Titulo: SECTORES

SECTORES Casos % Acumulado
%

Manufactura 47,867 9.57 9.57

Comercio 269,751 53.93 63.5

Servicios 181,427 36.27 99.77

Otros (Agricultura, Minas, 1,172 0.23 100

Organizaciones y Organos

Extraterritoriales)

Total 500,217 100 100

Fuente: INEC, Censo Nacional Econémico, 2010
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3.3.1.6. Poblacién econédmicamente activa

La poblacién econémicamente activa es el numerohaeatantes que se han
incorporado al mercado laboral, en otras palaboaslas personas que tienen un
empleo o que lo buscan actualmente a cambio deemmaneracion econémica por

su trabajo entregado.

Grafico N° 5
Poblacion econdmicamente activa
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Fuente: INEC, Fasciculo Nacional, 2010

3.3.1.7. Poblacion econbmicamente activa por provincia

Pichincha, que es la provincia donde SEINCAR de#arrsus actividades
comerciales, tiene un indice de poblacion econGmacde activa del 52,05% del
total de sus habitantes, representando una cantigiaartante de personas que se
encuentran laborando en la actualidad, siendowstimportunidad para la empresa
ya que puede atraer a mas clientes. Debido aliadtice de PEA, existe mayor
cantidad de obreros, manufactureros y trabajadguesrequieren de equipos de
seguridad industrial para precautelar su condiigica y laboral, demandando de

esta manera mayor productos y servicios que o8&tR8CAR al mercado.
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Tabla N° 9
PEA por provincia

CEPAL/CELADE Redatam+SP 9/17/2012

Base de datos
Ecuador::Censo de Poblacion y Vivienda 2010
Area Geogréfica

Toda la Base de Datos

Codigo Provincia indice de Estructura de la
PEA
1 AZUAY 48.81
2 BOLIVAR 56.67
3 CANAR 50.52
4 CARCHI 55.94
5 COTOPAXI 49.27
6 CHIMBORAZO 53.74
7 EL ORO 54.04
8 ESMERALDAS 48.6
9 GUAYAS 55.05
10 IMBABURA 53.2
11 LOJA 54.85
12 LOS RIOS 52.17
13 MANABI 54.14
14 MORONA SANTIAGO 40.97
15 NAPO 41.72
16 PASTAZA 41.15
17 PICHINCHA 52.05
18 TUNGURAHUA 53.79
19 ZAMORA CHINCHIPE 44.84
20 GALAPAGOS 53.03
21 SUCUMBIOS 42.82
22 ORELLANA 38.64
23 SANTO DOMINGO 47.23
24 SANTA ELENA 49.06
20 ZONAS NO DELIMITADAS 49.08

Fuente: INEC, Censo de Poblacién y Vivienda 2010

3.3.1.8. Poblaciéon econémicamente activa del cantén Quito

Al analizar la PEA por canton de la provincia dehificha, se enfoca dicho estudio
en Quito, donde SEINCAR ejecuta sus actividadegjeytiene un indice del 52,77%
de poblacién activa, lo cual representa que esta geografica del Ecuador es una
fuente de empleo que atrae a todos los habitamties]uso hay migracion de otros

cantones y provincias que vienen en busca de trabag generalmente laboran en
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empresas manufactureras en donde demandan produs@Ewicios de seguridad
industrial, resultando una oportunidad para la e@sgrque puede incrementar sus

ventas y ampliar su cartera de clientes.

Tabla N° 10

PEA por cantones de Pichincha

CEPAL/CELADE Redatam+SP 9/17/2012

Base de datos

Ecuador::Censo de Poblacion y Vivienda 2010
Area Geogréfica

Seleccion \PROVIN_17.sel

Codigo Canto6n indice de Estructura de
la PEA
1701 QUITO 52.77
1702 CAYAMBE 41.41
1703 MEJIA 48.06
1704 PEDRO MONCAYO 38.36
1705 RUMINAHUI 57.43
1707 SAN MIGUEL DE 40.32
LOS BANCOS
1708 PEDRO VICENTE 42.59
MALDONADO
1709 PUERTO QUITO 47.6

Fuente: INEC, Censo de Poblacién y Vivienda 2010

3.3.1.9. Poblacién econd6micamente activa por rama de activéd
del canton Quito

La poblacion econdmicamente activa por rama devidatl del cantdon quito se
concentra en dos areas especificas, la comeromnufacturera, donde esta ultima
representa el 12.97% que son 142.585 personasljoeah dentro de este sector, lo
que significa una potencial oportunidad para SEIRCAjue tiene un amplio
mercado que utiliza equipos de seguridad induseidktiendo de esta forma gran

demanda de los mismos en dicha rama de actividad.
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Tabla N° 11
PEA por rama de actividad del Canton Quito

Base de datos

Ecuador::Censo de Poblacion y Vivienda 2010

Area Geogréafica: Seleccion\PROVIN_17.sel

Titulo: Rama de actividad

AREA # 1701 QUITO

Rama de actividad Casos % Acumulado
%

Agricultura, ganaderia, silvicultura 39,977 3.64 3.64

y pesca

Explotacion de minas y canteras 5,901 0.54 4.18

Industrias manufactureras 142,585 12.97 17.15

Suministro de electricidad, gas, vapor y aire 3,081 0.28 17.43

acondicionado

Distribucion de agua, alcantarillado y gestion 4,973 0.45 17.88

de deshechos

Construccion 74,516 6.78 24.66

Comercio al por mayor y menor 218,290 19.86 44.52

Transporte y almacenamiento 61,634 5.61 50.13

Actividades de alojamiento y 55,939 5.09 55.22

servicio de comidas

Informacion y comunicacion 25,775 2.35 57.57

Actividades financieras 20,951 1.91 59.47

y de seguros

Actividades inmobiliarias 4,844 0.44 59.91

Actividades profesionales, cientificas y 47,301 4.3 64.22

técnicas

Actividades de servicios administrativos y de 53,890 49 69.12

apoyo

Administracion publica y defensa 56,488 5.14 74.26

Ensefianza 55,774 5.07 79.34

Actividades de la atencion de la 39,810 3.62 82.96

salud humana

Artes, entretenimiento y recreacion 10,027 0.91 83.87

Otras actividades de servicios 26,398 2.4 86.27

Actividades de los hogares como 52,370 4.77 91.04

empleadores

Actividades de organizaciones y 6rganos 1,082 0.1 91.14

extraterritoriales

No declarado 58,511 5.32 96.46

Trabajador nuevo 38,904 3.54 100

Total 1,099,021 100 100

Fuente: INEC, Censo Nacional Econémico, 2010
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3.3.2. Entorno econémico

3.3.2.1. Inflacién

En economia se denomina a la inflacion como el atorgeneralizado de los precios
de bienes y servicios con relacion a una monedamypb establecido, por ende
cuando sube el nivel inflacionario, cada dolar eastro caso alcanza para comprar
menos bienes y servicios, concluyendo asi qudflkcian indica la disminucion del
poder adquisitivo de la moneda.

Tabla N° 12

Inflacion ultimos dos afios
FECHA VALOR
Junio-30-2013 2.68 %
Mayo-31-2013 3.01 %
Abril-30-2013 3.03 %
Marzo-31-2013 3.01 %
Febrero-28-2013 3.48 %
Enero-31-2013 4.10 %
Diciembre-31-2012 4.16 %
Noviembre-30-2012 4.77 %
Octubre-31-2012 4.94 %
Septiembre-30-2012 5.22 %
Agosto-31-2012 4.88 %
Julio-31-2012 5.09 %
Junio-30-2012 5.00 %
Mayo-31-2012 4.85 %
Abril-30-2012 5.42 %
Marzo-31-2012 6.12 %
Febrero-29-2012 5.53 %
Enero-31-2012 5.29 %
Diciembre-31-2011 5.41 %
Noviembre-30-2011 5.53 %
Octubre-31-2011 5.50 %
Septiembre-30-2011 5.39 %
Agosto-31-2011 4.84 %
Julio-31-2011 4.44 %

Fuente: BCE, Inflacién, 2013
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Gréafico N° 6
Inflacidn ultimos dos afios
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Fuente: BCE

Elaborado por: Pablo Espinosa

Al estudiar el nivel inflacionario del pais durafde Gltimos afios, se puede observar
que ha sufrido variaciones, puesto que se ha cdmbientro del rango de 2% al 6%
ocasionando estabilidad en los precios de los bignservicios en el mercado
ecuatoriano, especialmente en el segundo trimdstr@013 donde se ha reducido
este indice, sosteniendo el poder adquisitivo dkdrdy por tal razon se conserva un
nivel de ventas estable, siendo esto productiva [m oferentes y demandantes del

mercado, permitiendo a SEINCAR tener un ciertorabisobre sus precios.

3.3.2.2. Tasas de interés

Son tasas expresadas porcentualmente que genegguilibrio entre el riesgo y la
posible ganancia en el uso del dinero en una sitmactiempo determinado, por esta
razon las tasas de interés se convierten en ebpietdinero, el que se debe pagar o

cobrar por tomarlo prestado o cederlo en préstaamjn el escenario establecido.

Estas tasas de interés son fijadas por el BanctaCeel Ecuador, siendo estas las

qgue rigen a los demas bancos, posteriormente lemasi las fijan a sus socios o

54



clientes que solicitan préstamos o desarrollan rakoen dichas instituciones
financieras, asimismo la Superintendencia de BancoSeguros del Ecuador,
establece tasas de interés maximas para crédibmgledlos bancos no pueden
excederse de dicho porcentaje, caso contrarions@emalizados conforme a lo

establecido en la ley.

3.3.2.2.1. Tasa activa

Denominada también tasa de colocacion, es la goiere los intermediarios
financieros de los demandantes, por los préstamosedidos. Esta tasa siempre es
mayor que la tasa pasiva, ya que de esta manarat@er la institucion financiera
cubrir costos administrativos y generar una utilidde hecho de ahi viene su

nombre, tasa activa, puesto que genera recursa®ade la banca.

Tabla N° 13
Tasa activa, ultimos dos afos

FECHA VALOR
Julio-31-2013 8.17 %
Junio-30-2013 8.17 %
Mayo-31-2013 8.17 %
Abril-30-2013 8.17 %
Marzo-31-2013 8.17 %
Febrero-28-2013 8.17 %
Enero-31-2013 8.17 %
Diciembre-31-2012 8.17 %
Noviembre-30-2012 8.17 %
Octubre-31-2012 8.17 %
Septiembre-30-2012 8.17 %
Agosto-31-2012 8.17 %
Julio-31-2012 8.17 %
Junio-30-2012 8.17 %
Mayo-31-2012 8.17 %
Abril-30-2012 8.17 %
Marzo-31-2012 8.17 %
Febrero-29-2012 8.17 %
Enero-31-2012 8.17 %
Diciembre-31-2011 8.17 %
Noviembre-30-2011 8.17 %
Octubre-31-2011 8.17 %
Septiembre-30-2011 8.37 %
Agosto-31-2011 8.37 %

Fuente: BCE, Activa, 2013
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Grafico N° 7

Tasa activa
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Elaborado por: Pablo Espinosa

Como detalla la tabla anterior en los ultimos déssase tiene una tasa activa
maxima de 8.37% en los meses de agosto y septieteb2011 y una tasa activa
minima de 8.17% que desde el mes de octubre dé&l29inantiene constante, estas
tasas de interés bajas ayudan al crecimiento edoapmebido a que facilita el
consumo y por ende la demanda de productos asi ebmesarrollo industrial y
productivo, pero con el riesgo de que el incremetg¢odicho consumo genere

tendencias inflacionarias.

3.3.2.2.2. Tasa pasiva

Denominada también tasa de captacion, es aqued#apagan las instituciones
financieras a sus socios o clientes por el dinare gpngan estos guardados o
depositados en dicha institucion, esta tasa all igue la activa se expresa
porcentualmente y genera un beneficio para el atlory o quien ejecute depdsitos y

se mantengan durante un plazo de tiempo dentra idstitucion financiera.
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Tabla N° 14

Tasa pasiva, Ultimos dos afios

Julio-31-2013 4.53 %
Junio-30-2013 4.53 %
Mayo-31-2013 4.53 %
Abril-30-2013 4.53 %
Marzo-31-2013 4.53 %
Febrero-28-2013 4.53 %
Enero-31-2013 4.53 %
Diciembre-31-2012 4.53 %
Noviembre-30-2012 4.53 %
Octubre-31-2012 4.53 %
Septiembre-30-2012 4.53 %
Agosto-31-2012 4.53 %
Julio-31-2012 4.53 %
Junio-30-2012 4.53 %
Mayo-31-2012 4.53 %
Abril-30-2012 4.53 %
Marzo-31-2012 4.53 %
Febrero-29-2012 4.53 %
Enero-31-2012 4.53 %
Diciembre-31-2011 4.53 %
Noviembre-30-2011 4.53 %
Octubre-31-2011 4.53 %
Septiembre-30-2011 4.58 %
Agosto-31-2011 4.58 %

Fuente: BCE, Pasiva, 2013

Grafico N° 8

Tasa pasiva
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Fuente: BCE
Elaborado por: Pablo Espinosa
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En el Ecuador durante los dos ultimos afios tuvotasa pasiva maxima de 4.58%
en los meses de agosto y septiembre del 2011 yasagpasiva minima y constante
de 4.53% desde el mes de octubre del 2011 hasta?20d 3, al tener tasas pasivas
altas favorecen el ahorro y frenan la inflacionbide a que el consumo se

disminuye, pero esto puede generar un posible filehorecimiento econémico.

Tabla N° 15
Tasas de interés

Tasas de Interés

AGOSTO 2013
1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES
Tasas Referenciales Tasas Maximas
Tasa Activa Efectiva Referencial % anual Tasa Activa Efectiva Maxima % anual
para el segmento: para el segmento:
Productivo Corporativo 8.17 Productivo Corporativo 9.33
Productivo Empresarial 9.53 Productivo Empresarial 10.21
Productivo PYMES 11.20 Productivo PYMES 11.83
Consumo 15.91 Consumo 16.30
Vivienda 10.64 Vivienda 11.33
Microcrédito Acumulacién Ampliada 22.44 Microcrédito Acumulacion Ampliada | 25.50
Microcrédito Acumulacién Simple 25.20 Microcrédito Acumulacién Simple 27.50
Microcrédito Minorista 28.82 Microcrédito Minorista 30.50
2. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS PROMEDIO POR INSTRUMENTO
Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual
Depdsitos a plazo 4.53 Depdsitos de Ahorro 1.41
Depdsitos monetarios 0.60 Depositos de Tarjetahabientes 0.63
Operaciones de Reporto 0.24
3. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES POR PLAZO
Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual
Plazo 30-60 3.89 Plazo 121-180 5.11
Plazo 61-90 3.67 Plazo 181-360 5.65
Plazo 91-120 493 Plazo 361 y mas 5.35

Fuente: BCE, Tasas de Interés, 2013

El Banco Central del Ecuador, establece para eldeegjosto del 2013, tasas activas
y pasivas, referenciales y maximas por segment@aso de las activas y por
instrumento y por plazo para las tasas pasivasaso de no determinarse las tasas
de interés referenciales y maximas por segment gigperiodo mensual siguiente

regiran las ultimas tasas publicadas por el BCE. thaas activas para el segmento
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empresarial se encuentran en un porcentaje infeju@w a la de un consumo
ordinario, facilitando el financiamiento para ekdeollo empresarial, originandose
una oportunidad para SEINCAR, en proyectos que enxgoueedan financiar con

recursos propios.

3.3.2.3. Producto interno bruto (PIB)

Es el valor monetario de los bienes y serviciosléis, producidos en un pais o

economia, durante un periodo determinado de tiequpayeneralmente es de un afio.

El PIB es un indicador que permite medir el creemo o decrecimiento de la
produccion de bienes y servicios de las empresasada nacion, pero siempre y
cuando esa produccion se haga dentro de su terricmmvirtiendose también a la

vez en un indicador de competitividad.

Tabla N° 16

Producto interno bruto (PIB)

FECHA

Enero-31-2012
Enero-31-2011
Enero-31-2010
Enero-31-2009
Enero-31-2008
Enero-31-2007
Enero-31-2006
Enero-31-2005
Enero-31-2004
Enero-31-2003
Enero-31-2002
Enero-31-2001
Enero-31-2000
Enero-31-1999
Enero-31-1998
Enero-31-1997
Enero-31-1996
Enero-31-1995

VALOR
71625.00 millones de USD
65945.00 millones de USD
57978.00 millones de USD
52022.00 millones de USD
54209.00 millones de USD
45504.00 millones de USD
41705.00 millones de USD
36942.00 millones de USD
32646.00 millones de USD
28409.00 millones de USD
24718.00 millones de USD
21271.00 millones de USD
16283.00 millones de USD
16896.00 millones de USD
23290.00 millones de USD
23715.00 millones de USD
21483.00 millones de USD
20288.00 millones de USD

Fuente: BCE, PIB, 2013
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Grafico N° 9
Producto interno bruto

PRODUCTO INTERNO BRUTO

80000 -

70000 -+

60000 11| -

50000 1

40000 1 HH
i MILLONES USD

30000 1 HHH

20000 R EE U

10000 VI HH :ij B t
0 LI e e B =

T O & L X O O D o M

NN L L O OO

AT AT AT AR AP AT AR DT DT RD
Fuente: BCE

Elaborado por: Pablo Espinosa

El PIB durante los ultimos 18 afios ha tenido unimdnde 16 283.00 millones de
doélares en el afio 2000, hasta colocarse en lalidetiacon 71 625.00 millones de
dolares, segun detalla la Tabla N°16. El PIB deldgor ha tenido un crecimiento
permanente, excepto durante 1999 y 2000 en dondeedi® debido a la

inestabilidad politica y econémica que desemboda €eolarizacion.

Al crecer progresivamente el PIB, origina mayoreirsidon, generacion de mas
fuentes de empleo, mayor capacidad adquisitivead®blacién, crecimiento de la
competitividad empresarial, pero para llegar a tagkie desarrollo social y
econdmico, el crecimiento del PIB debe ir acompafi@@h una apropiada gestion
administrativa del gobierno, enfocandose en for@ldas condiciones de inversion
hacia las empresas y proyectos industriales, asimiPrindando un apoyo
econdémico y politico para el crecimiento de agsek@mparias ya existentes,
incluso permitiendo y despertando el interés deinversion extranjera en el pais.
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Gréfico N° 10
Tasa de crecimiento del PIB, en paises de
Latinoamérica

18

51

Tasa de variaciom anual

Brasil Chile Colombia Ecuadar Uruguay
PIB Iy 59 59 18 51

Fuente: BCE, Estadisticas Macroeconémicas, 2012

De acuerdo al BCE (2012): “En el afio 2011, el pamar econdmico de América
Latina fue mas optimista que el de la mayoria dedgiones del mundo gracias a la
implementacion de politicas econdmicas, los altesips de los bienes basicos y el
ingreso de capitales. En este contexto, El Ecuatkmra el afio 2011 con un
crecimiento de 7.8%.”

Ecuador al tener un alto porcentaje del PIB, pbtbmayor inversion, empleo,
competitividad, desarrollo econémico y apoyo arfadpccion de bienes y servicios
gue se desarrollen dentro del pais, beneficiandestlemanera a todas las empresas

nacionales y demas compafias que trabajen denivoedtra area geografica.

61



3.3.2.3.1.  PIB por sector

Al analizar el PIB por cada sector productivo deu&dor, se puede determinar un
notable desarrollo del sector industrial manufastyrque es superior a otras ramas
productivas como la agricultura y mineria, demostcaun desarrollo industrial en el
pais y una oportunidad importante para SEINCARgya sus principales clientes
son empresas e industrias manufactureras y quel d@sarrollo de estas, también se
genera mayor demanda de productos y equipos dedagjindustrial para satisfacer

a un mercado en crecimiento y potencial de nuestvaomia.

Tabla N° 17
Crecimiento porcentual del PIB por sectores

Rama de Activida | Afios 2008 010 2011 2012
A Agricultura ganaderia, caza y sivicutura e
B. Explotacidn de Minas y Canteras 54
C. Industrias Manufactureras {excluye refinancion de Petroleo) %
Cames y Pestado Elaborada 86
Cereales y Panaderia 2%
Elaboracion de Azicar .53
Praductos Alimenticios Diversos 4F

Elahoracion de Behidas
Fabricacion de Productos Texfiles, Prendas de Vestir
Produceion de Madera y Fabricacion de Productos de Madera

’

e

[

PP
|||||||||“|||_||||||||
5|
|||||||||||||“|||||||

o

1

Papel y Productos de Papel
Fabricacion de Productos Quimicos, Caucho y Plastico our 45
Fabricacin de Ofros Productos Minerales no Metdlicos 35 30
fabricacién de Maquinarias y Equipos B4 1
D. Suministro de Elechicidad y Agua A2 B0
E. Construecin y Obras Piblicas ) -
F_Comercio al por Mayor y al por Menor T - B
G. Transporte y Almacenamienio = -8
H. Senvicios de Intermediacin Finandiera 17 ol
| Otros Servicios ) 85
J. Senicios Gubenamentales 54
K. Servicio Doméstico 05

Fuente: Banco Central del Ecuador
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3.3.3. Entorno politico

La estabilidad y sobre todo la continuidad de uacgso politico favorecen al
desarrollo de sectores relevantes dentro de lacetiande un pais, es asi que el
Ecuador se ha ido trabajando y mejorando en éarepecificas gracias a la

continuidad de la administraciéon gubernamentalad.ctu

En la presente administracién del Eco. Rafael @obrelgado reelecto en el mes de
febrero del 2013, se propone un cambio en la mptdductiva, la misma que se ha
caracterizado en que la economia del Ecuador densaisen ser proveedora de
materias primas en el mercado internacional y anmitiempo importadora de

bienes y servicios terminados, generando muchas\sra la economia nacional un

intercambio desigual sujeta a la estabilidad otaiekdad del mercado.

Debido a la competencia desigual en el mercado aterias primas, en donde el
precio es la constante y el elemento importanteeg@ciacion, hace que la economia
del pais no se desarrolle ni fortalezca, manteomden un patron primario
exportador dificil de superar, por tal razén un lbende la matriz productiva es

necesaria para el desarrollo nacional.

La matriz que busca alcanzar el gobierno es la dgairén que privilegie la
produccion diversificada y con mayor valor agregddadamentandose no solo en
la explotacion de los recursos naturales sino tdmhken la utilizacion de las
capacidades y conocimientos de la poblacidon, sigioieejes como el desarrollo
industrial, agregacion de valor a la produccidn skxite, sustitucion de
importaciones con produccidon nacional y apoyo a OHa&piones nuevas,
convirtiéndose en una oportunidad para SEINCAR diebal crecimiento del

mercado industrial manufacturero que busca el bhgtmaerno.
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3.3.3.1. Ley de régimen tributario interno

Es aquella ley que regula la forma en la que efritiryente debe responder ante la
autoridad tributaria, teniendo en cuenta los beitefiy obligaciones que otorga esta
ley, de esta manera SEINCAR se encuentra prescnited persona natural obligada

a llevar contabilidad que realiza una actividadnécoica licita.

Las personas naturales que realizan alguna adivwdanomica estan obligadas a
inscribirse en el RUC, emitir y entregar comprobantie venta autorizados por el
SRI para todas sus transacciones y presentar deiclaes anuales de impuestos de

acuerdo a su actividad econdmica.

Las personas naturales se clasifican en: obligaddkevar contabilidad y no
obligadas a llevar contabilidad. Las que tienea ebtigacién son todas las personas
nacionales y extranjeras que realizan actividadesd@nicas pero que tengan
ingresos mayores a $100.000, o que inicien susidaties con un capital propio

mayor a $60.000, o sus costos o0 gastos han sidoresag $80.000.

Este proceso de llevar contabilidad debe estar lmjesponsabilidad y firma de un
contador publico, legalmente autorizado e inscio el registro Unico de
contribuyentes, este proceso de registro se debar la cabo mediante el sistema de
partida doble, en idioma castellano y en délarebsldeEstados Unidos de América.
Las personas que no cumplan con lo anterior no ektiggadas a llevar contabilidad,

sin embargo deberan llevar un registro de ingrgsIgesos.

De esta manera SEINCAR cumple con todas las olitiges de la ley de régimen
tributario interno, previniendo asi cualquier tg® penalidad, clausura o sancién que

puede ocasionar el irrespeto y el incumplimienio establecido en la ley.
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3.3.4. Entorno social

3.3.4.1. Desempleoy subempleo

El desempleo esta formado por la poblacion que estéedad, condiciones y
disposicion de trabajar a la cual se la denominadagn econémicamente activa
pero que carece de un empleo o plaza de trabapo p panto de una remuneracion

econdmica.

Mientras tanto el subempleo consiste cuando unaopar capacitada para un
determinado cargo u ocupacién no esta ocupadarptaria sino esta laborando en
trabajos menores por los que percibe menos dirmrdedno trabajan un nimero de

horas minimo a la semana o solo lo hacen de maspmaadica sin regularidad.

Tabla N° 18

Tasa de desempleo nacional

FECHA VALOR
Marzo-31-2013 4.64 %
Diciembre-31-2012 5.00 %
Septiembre-30-2012 4.60 %
Junio-30-2012 5.19 %
Marzo-31-2012 4.88 %
Diciembre-31-2011 5.07 %
Septiembre-30-2011 5.52 %
Junio-30-2011 6.36 %
Marzo-31-2011 7.04 %
Diciembre-31-2010 6.11 %
Septiembre-30-2010 7.44 %
Junio-30-2010 7.71 %
Marzo-31-2010 9.09 %

Fuente: BCE, Desempleo, 2013
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Gréafico N° 11

Tasa de desempleo
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Fuente: BCE

Elaborado por: Pablo Espinosa

La tasa de desempleo en el Ecuador se ha ido egdiaccon respecto al 2010, como
muestra la tabla anterior, en los ultimos 3 afiagnsestra una tasa maxima de 9.09%
en marzo del 2010 y una tasa minima de 4.60% emeslde septiembre del 2012,
manteniéndose actualmente segun los ultimos daioBCE del mes de marzo del

2013 con un desempleo a nivel nacional del 4.64&rgpresenta una mejoria con
respecto a los afios anteriores.

La tasa desempleo que se ha ido reduciendo crear peyductividad para el pais y
mayores clientes para SEINCAR, puesto que la véats producto se dirige a la

poblacion obrera y manufacturera que ocupan aguellavas plazas de trabajo.
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Gréafico N° 12
Evolucioén trimestral del
Mercado laboral
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Fuente: INEC, Mercado Laboral, 2012

El subempleo para el mes de junio del 2012 sefijd3,0% manteniéndose como el
menor porcentaje en los ultimos tres afios, debigtipalmente al aumento del
porcentaje de la tasa de ocupacion plena que Hed6.9% en el mismo mes de
junio, permitiendo de esta forma mantener una eo@mosaludable, con

oportunidades de crecimiento y desarrollo.

3.3.5. Entorno cultural

3.3.5.1. Habitos de compra

No existe una respuesta Unica para determinar yblajgente compra, puesto que

en cada situacion de adquisicion pueden influiredies motivos sean estos

personales o sociales y asi se puede compra pisfasat necesidades, por
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cuestiones emocionales, por diversion, por stgoisseguridad, por prestigio entre

otros motivos.

Los procesos de compra y venta son mas complejoenemercado industrial
manufacturero que son a los que se dirige SEING#R) a la vez varios de sus
aspectos facilitan las estrechas relaciones emtrereledor y ese mercado. Las
compras industriales tienden a ser mucho mas rae®masandose en caracteristicas
de desempefio definidas por el cliente, y muchassvestas compras hacen que se
vuelvan dependientes de sus proveedores en cuaatesbria, apoyo, partes y
servicios, proyectandose de esa manera vinculos ehtliente y vendedor a largo

plazo.

En el Ecuador el habito de compra se define ganerdk por el precio del bien o
servicio, dejando muchas veces en un plano sedondatalidad y durabilidad del
mismo, pero estos habitos se dan generalmente quisaiibn de productos de
consumo basico como la vestimenta, por el contrarnioel giro de negocio de
SEINCAR se observa una variacion en los habitosotepra de sus clientes puesto
que ellos al momento de comprar dejan muchas eg@ecio de lado y priorizan la
calidad del producto que quieren adquirir, estdas@or que los bienes que vende la
empresa son importantes para precautelar la segud@ personas y procesos
industriales, es asi que las compras se realizatamalidad del bien, la comodidad

que ofrezca al trabajador, un facil uso para ehtd y la durabilidad del mismo.

3.3.5.2. Eleccidén del establecimiento

Los criterios de eleccion del establecimiento demm@ son parte importante para
atraer a clientes nuevos y mantener a clientegiamgg, entre los aspectos mas
relevantes e influyentes de un establecimiento etpureddad industrial para los
clientes se encuentran la proximidad, rapidez deicse, horarios, parqueaderos,

stock surtido, marcas de productos, asesoria #cs@vicio post venta, a mas de
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otras caracteristicas generales que influyen etetzion como: limpieza, buen trato
personal, ofertas, ambiente, orden, precios, esparnplios, mostradores llamativos
y sin olvidarse de lo mas importante que es laca&eral cliente, siendo esta ultima
preponderante para prolongar la relacion entremlpresa proveedora y sus clientes

durante mucho tiempo.

3.3.5.3. Eleccidon de la marca

Posterior a la eleccion del establecimiento, losntés concretan la eleccion de la
marca de los préximos productos a adquirir, porasan es de maxima importancia
tener variedad en marcas de los bienes que deselervéa empresa, para asi
satisfacer los requerimientos y necesidades declleates, acompafniado de una
asesoria seria y veraz por parte del vendedor,odancbnocer las caracteristicas,
ventajas y desventajas de cada una de las manmsdak, debido a que con el
tiempo la exigencia, conocimiento y preparaciomodeclientes es superior y se debe
estar listo para brindar lo que requieren de udycto 0 una marca en particular

3.3.5.4. Frecuencia de compra

La frecuencia de compra de un producto dependes di#nso de consumo y de su
temporada si fuera el caso, generalmente el etalabopara sus compras se maneja
por esta ultima, en donde acuden en mayor propoei@alizarlas, pero SEINCAR
no maneja una temporada de salida de su mercagiegiavende, por lo que la
frecuencia de compra de sus clientes esta dadelpdmo de consumo que ellos
tengan, asi como de sus necesidades y niveles adieiqoion. Los clientes que
mantiene SEINCAR suelen acudir por diversas neadsi&l a su establecimiento
gracias a la gran variedad de productos, buencéeiviasesoria técnica que ofrece la

organizacion, convirtiendo de esta manera masdraelel proceso de compra.
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3.3.6. Entorno tecnoldgico

La tecnologia es un componente mucho mas visiblefl@yente en la venta de
articulos industriales que en los articulos de wors basico, la superioridad en
tecnologia y desempefio de los equipos proporciaresns productos y a la empresa
proveedora mayores ventajas competitivas en el adercpor esta situacion la
compafia debe estar a la vanguardia de las maalatad, variedad y modernidad
de los articulos de seguridad industrial dando s, comodidad y garantia al

cliente al momento de la compra.

La basqueda de un crecimiento y desarrollo empedsaambién exige innovar
procesos y programas contables, sistemas de imwenyaplanes de distribucién, que
permitan ofrecer una mejor atencion a los cliegtakmercado, sobre todo estar en
equidad o superioridad con respecto a los compesdopermitiendo un

reconocimiento y posicionamiento de la compafial esector industrial.

3.4. Microambiente

Una de las tareas de la direccion de marketingitisar buenas relaciones con los
clientes por medio del valor afladido y satisfacadnsus servicios, productos y
atencion. Para alcanzar esto, influyen e interviesteos factores del microambiente
como son la empresa en si, los proveedores, digntempetidores para lo cual se
debe mantener una relacion correcta y clara coracidic con los demas

departamentos de la empresa y con todos los actdeésmicroentorno o

microambiente, para proporcionar mayor valor aaetsvidades que desempefie la

compainiia.

Los objetivos empresariales de SEINCAR delimitamstroambiente en la atencion

y analisis de las fuerzas: de clientes, proveedoogspetencia y productos sustitutos
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qgue son los que interactan con la empresa, c@nddse en el elemento

fundamental a considerar para definir su competan.

3.4.1. Cliente

El cliente es el ente que toma y ejecuta la detisi® compra o0 en si es quien
adquiere un producto o servicio a cambio de dinerotro articulo de valor,

diferenciandolo del consumidor que es quien utibzaonsume dicho producto o
servicio; sin embargo, en la mayoria de casosezcambios comerciales el cliente

se convierte al mismo tiempo en el consumidor.

Kotler (2008), sefala que los clientes se los fataspor mercado, desprendiéndose
el mercado de consumo que son las personas y lsogaee compran bienes y
servicios de uso personal, los mercados indugriglee son los que adquieren
productos y servicios para procesarlos o utilizaga sus procesos de produccion,
mientras que los mercados de distribuidores compyianes y servicios para
revenderlos, asi también los mercados gubernamentastan formados por
dependencias del gobierno que adquieren bienesvigies para generar servicios
publicos y por dltimo estan los mercados internaai®es que son todos los

compradores antes mencionados pero localizadowersakls y diferentes paises.

3.4.1.1. Importancia de los clientes

Lazaro (2008), sefala que: “El cliente es el protésia de la accion comercial. Dar
una buena respuesta a sus demandas y resolvewuienadlgpo de sugerencia o
propuesta es imprescindible. El cliente es, por hoscmotivos, la razén de

existencia y garantia de futuro de la empresa.”
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En ciertas ocasiones las empresas creen que lestedi van a comprar a su
establecimiento por simple inercia, y si estos wotvigran, siempre habra otros
clientes que los reemplacen, también olvidan quel enercado hay otras empresas
que ofertan iguales o similares productos, ya qaado un cliente elige comprar en
una determinada compafia esta depositando enuetlardianza, preferencia y por

supuesto su dinero y satisfaccion.

Toda empresa que quiera mantenerse en el merchddatear en serio la gestion de
sus relaciones con los clientes, estableciendo abjativo: conocerlos, entenderlos
y cuidarlos, brindandoles productos, servicios ¥ wtencion que satisfaga sus
necesidades y supere con sus expectativas, de asaramel cliente seguira
demandando los servicios de la compafiia y generamgtesos para la misma,
puesto que si los clientes se sienten incOomoddsutiados o engafados, tarde o
temprano pueden dejar de comprar en la comparn&npiar de proveedor por un
competidor e incluso emitir comentarios negativoiuyendo en otros clientes,
ocasionando una disminucion de ingresos y malaepei@én de la empresa en la

mente del mercado y de los consumidores.

3.4.1.2. Clientes de SEINCAR

SEINCAR en su sistema de ventas codifica a todssclentes que en algun
momento desde el inicio de sus actividades compranola empresa. Analizando la
cantidad, se tiene como resultado 1300 clientedficados en el sistema, de los
cuales 100 mantienen relaciones comerciales pentemeon SEINCAR y de estos
se desprenden cinco principales clientes por studércia y monto de compra los
mismos que pertenecen al mercado industrial y estos: COANDES,
NOVACERO, TRIBUGAS, ENCHAPES DECORATIVOS Y BOSQUES
TROPICALES.
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Del total de sus clientes permanentes se distribeyedistintos mercados como se
demuestra en la Tabla N° 19, donde no tiene ningiante en el mercado
internacional, convirtiéndose este en un objetivpresarial que es el de expandirse
a los mercados extranjeros. Del sector gubernameesalta como cliente el
CUERPO DE INGENIEROS DEL EJERCITO, en el mercado cd@sumo se
encuentran las distintas personas naturales queeaelq los productos y servicios en
la empresa, en el mercado industrial sus clierdedas cinco antes mencionados y
por Ultimo en el mercado de distribuidores sobeeEQUIPOS Y GASES GARCIA.

Tabla N° 19
Clasificacion de clientes de
SEINCAR, por su mercado

Mercado de Consumo 30%
Mercado Industrial 60%
Mercado de Distribuidores 5%
Mercado Gubernamental 5%
Mercado Internacional 0%
TOTAL 100%

Fuente: SEINCAR

Elaborado por: Pablo Espinosa
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3.4.1.3. Caracteristicas de los principales clientes

Como se habia detallado anteriormente los prinegpelientes de SEINCAR se ubican en el mercadcstridulos cuales emplean los productos

y servicios adquiridos en la empresa para sus poggaroductivos o en la seguridad de sus trabagadoinstalaciones.

Tabla N° 20

Caracteristicas de los principales clientes de SRIRI

PRINCIPALES CLIENTES DE SEINCAR

CLIENTES

CARACTERISTICAS

PRODUCTOS REQUERIDOS

CONSTRUCTORA DE LOS
ANDES CIA.LTDA.

oD

coandes

Es una compafiia ecuatoriana con experiencia esmmgd@ de
la construccion y en el desarrollo de proyectosndenierial
en distintas areas, especializandose en obras uliis
saneamiento y viales, incluyendo provision e iasiah de
equipos, incursionando en mercados internacionedgso
Colombia.

SEINCAR provee de equipos
articulos de soldadura, asi coi
productos de seguridad industri
destacandose la compra de cag
y gafas de seguridad, guan
para soldar y arneses.

y
no

al,
cos
es

NOVACERO

R2NOVACERO

SOLUCIONES DE ACERD

Es una soélida empresa del Ecuador, con la mejarezia
en la creacion, desarrollo e implementacion decsmhes de
acero para la construccién. Soluciones que se ptraneen
modernas construcciones industriales y agroindles;
instalaciones  educativas, habitacionales, comes;i
deportivas y en infraestructuras viales.

SEINCAR abastece con equip
y articulos de soldadur
electrodos, cargadores pé
baterias, reguladores y equipos
seguridad industrial como casc(
ajuantes para soldar, ropa
trabajo y filtros para pintura.
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TRIBUGAS

Es una empresa ecuatoriana que brinda solucionks
diversas necesidades de los clientes en la pramucgi
comercializacién de gases industriales y medicinglra e
mercado nacional.

SEINCAR proporciona productd
ade seguridad industrial com
guantes,
ropa de trabajo,

antiempafnantes, filtros
quimicos y respiradores.

gafg
pa

ENCHAPES DECORATIVOS
ENDESA S.A.

ENDESA

Empresa forestal ecuatoriana enfocada a la praslucde
tableros de madera, chapas decorativas y prodafites que
cumplan con normas de calidad y con valor agregamoalta
responsabilidad ambiental y permanente preocupapiim
incrementar el recurso forestal por medio de progsade
manejo sostenibles.

SEINCAR abastece de equipos
seguridad industrial como gaf
de seguridad, zapatos con pu
de acero, guantes reforzad
cortos y largos, extintore
overoles, discos de lija, cascos
seguridad y tapones de oidos.

S
0]

cascos de seguridad,

1S
ra

de

nta
(0N
5,

de

BOSQUES TROPICALES
BOTROSA S.A.

Es una empresa ecuatoriana que al igual que Em
Decorativos pertenece al grupo ENDESA-BOTROSA vy
cumple con la produccidbn y exportacion de tabl
contrachapados y alistonados.

SEdSDESA S.A.

HBIBENCAR proporciona el mismo
gteck de productos que los de

Fuente: SEINCAR

Elaborado por: Pablo Espinosa
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3.4.2. Proveedores

Kotler (2008) sefala que: “Los proveedores son siabén importante del sistema
global de entrega de valor a los clientes de laresap Proporcionan los recursos que
la empresa necesita para producir sus bienes igiesi\(p. 66)

A SEINCAR sus proveedores le abastecen de equigm®ductos listos para ser
nuevamente vendidos al mercado, manteniendo denestara disponibilidad de los
mismos para su inmediata oferta, satisfaciendosackentes y consumidores, para
esto el jefe de bodega conjuntamente con el gedmteentas deben controlar la
existencia en stock de los articulos de seguridddsirial, puesto que la escasez de
estos puede ser perjudicial para las ventas y f[smramagen de la empresa,

disminuyendo la satisfaccion de sus clientes yosigionamiento en el mercado.

SEINCAR en términos generales mantiene una buelzige con todos sus

proveedores ya que son considerados como socicatyg psencial para que el
funcionamiento y desarrollo de la empresa sea etuatlo, en donde se maneja
negociaciones acerca de descuentos y ofertasieexigtcooperacion entre las dos

partes, logrando concluir con éxito las negociagson

3.4.2.1. Importancia de los proveedores

Al analizar el microambiente de la organizacién,irgeia con un estudio de los
proveedores, debido a que de ellos muchas vecesdie! correcto funcionamiento

comercial de la empresa para asi cumplir con lagpgias del mercado.

Su importancia es vital ya que inciden en gran dee@n la oferta de la empresa,

pudiéndose considerar la relacion con los provesdoomo una ventaja competitiva
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si es que esta se lleva a cabo en los mejorestgsmademas de su adecuada gestion
depende el precio final del producto, su calidattkiso su distribucién al mercado.

El empresario debe estar consciente de la impoatalecsaber elegir adecuadamente
a sus proveedores, identificando sus procesos wcteaisticas de trabajar,

considerando precios, condiciones de pago, calttadpo de entrega e innovacion.

3.4.2.2. Proveedores de SEINCAR

Al seleccionar los proveedores SEINCAR analizé esgeimportantes de cada uno
de ellos, debido a su importancia en el desarmii@anizacional y comercial, es asi
que se tomo en cuenta la calificacion técnicadadlide sus productos, precios,
condiciones de pago, plazos de entrega, serieddd pactado, innovacion de los

equipos y avance tecnoldgico de los mismos.

Muchas veces lo importante no es solamente sabgir & los proveedores sino

también entablar y mantener una excelente relamaérellos, es de esta manera que
SEINCAR conserva una relacion cordial y respetwosasus proveedores, en donde
se busca un beneficio para las dos partes, fallitale esta forma las negociaciones

de compra y venta.

Los principales proveedores de SEINCAR se localearas ciudades de Quito y
Guayaquil y son empresas grandes, fuertes y remasen el mercado, respaldando
de este modo la calidad de los productos ofrecidasyntinuacion se detalla cada

uno de ellos y sus caracteristicas organizacionales
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Tabla N° 21
Proveedores de SEINCAR

PRINCIPALES PROVEEDORES DE SEINCAR

NOMBRE

CARACTERISTICAS

PRODUCTOS

IMPORGAL

- ﬁ,:«-'

IMPORGAL

Es una empresa ecuatoriana con su oficina prineipadd ciudad dé
Quito, se desarrolla en el &rea de importaciorggesentaciones
distribucion de marcas lideres en el mercado deladalas,
seguridad industrial, maquinarias y otros articutetacionados
buscando satisfacer de esta manera tanto el metoadb como
nacional, con productos de alta calidad y garantia.

> IMPORGAL provee a SEINCAR co
yproductos de alta calidad como electro

accesorios para soldar, compresores, gug
industriales, seguridad industrial, extintore
accesorios.

n
dos

especiales y convencionales, alambre MIG,

intes
5 Y

ial
a
mo
es,

TECNOVAS.A.
Compafiia ecuatoriana fundada en la ciudad de Guiypgra| SEINCAR mantiene una relacion comerg
asumir la representacion de la casa alemana ROHEEFSCH y sug con TECNOVA en todo lo referente
productos BOSCH como herramientas eléctricas, equile taller y herramientas eléctricas profesionales cd
TECNOVA . 2 lorkmcion | i .
productos complementarios, actualmente maneja laoracion,| lijadoras, taladros, amoladoras, esmeri
distribucion y servicio en el Ecuador. sierras y accesorios como discos de lij

brocas, motores eléctricos y baterias.
COLIMPO S.A.

C colimpo

Excelencia Industrial

Es una empresa ecuatoriana, con matriz en la cideld@uayaquil y
con una sucursal en Quito, fundada bajo el concdgtbrindar ung
solucion integral en el area de soldaduras, alssiverramienta
eléctricas HITACHI de Japodn, equipos de soldar CARE de
México, equipos de corte HYPERTHERM que es maiter [& nivel
mundial del cual COLIMPO es su representante exaden el pais.

COLIMPO S.A. abastece a SEINCAR c
1 productos tales como electrodos especialé
scomunes, alambres para soldar, maquinas
soldar, equipos de corte, antorchas para s¢
y herramientas eléctricas.

DN
2S Y
para
vldar
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Es una empresa ecuatoriana ubicada en la ciudaquide que
abastece al mercado con productos y accesoriasoldedsra
eléctrica y demas accesorios de alta calidad yngara

Esta empresa abastece a SEINCAR con
lo relacionado a equipos y materiales
soldadura especialmente con

odo
de

electrodos
comunes y especiales y otros accesorios como

INABRAS
antorchas y cables para soldar.

ABRACOL S.A. Empresa colombiana con un distribuidor directo yoazado en ABRACOL es un importante proveedor de
nuestro pais que es lider en la fabricacidn, idistion y| SEINCAR que suministra productps
comercializacién de productos abrasivos, herramgegt seguridad abrasivos, lijas de agua, de hierro, de madera,

’ﬁ”abracol*‘ f/f,,\ industri_al, con r_nés de 30 afios de experiencia E_maatad_o nacio_neldiscos_ de lija, tela esmeril, gratas, discos| de
P ) como |ntern_a0|onal y con presencia en la industigomotriz, _esmerl!, botas, guantes, _cascos, gafas
metalmecanica, maderas, vidrio y plastico. industriales, arneses, mascarillas, tapones de
oidos, caretas para esmerilar y soldar y

herramientas eléctricas Perles.

TONICOMSA S.A. TONICOMSA provee a SEINCAR can

productos de seguridad industrial como

o ‘}\;\) oD

EAL

Una empresa ecuatoriana localizada en la ciudd@uite que ofrecevida,
al mercado con productos de seguridad para losrsedindustriales protecciones auditivas, faciales, respirato
petroleros, agroindustriales y de construccionami@ézando a susopa de trabajo, calzado de seguridad, b

clientes alta satisfaccién con sus productos d@ecallidad y garant
ya sean estos nacionales o importados de las regjogiecas com
son PROTECTA, PROTO, DeWALT Y STANLEY.

gafas, cascos, guantes

apetroleras, mangas de cuero, caretas

chalecos reflectivos, soldaduras, herramie

Proto.
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protecciones contra caidas, arneses, lineas de
industriales,

ias,
otas
para

cesmerilar y soldar, capuchas, implementos de
seguridad como conos, cintas de seguridad y

ntas

eléctricas DeWALT y herramientas manuales



INFEGAS S.A.

Importadora de Ferreteria y Gases Infegas S.A.ures empresgerreteria como son cerraduras,
ecuatoriana localizada en la ciudad de Guayaquit Qrinda alsierras, destornilladores, cajas de herramie
mercado los mejores productos de alta calidad éreal de ferreterigserruchos y palas, asi también se prove
gases industriales, como oxigeno, nitrégeno,

herramientas manuales, gases industriales y matésin

nacional de sus productos de la linea
martil

diéxido de carbono, acetileno y argon.

PROFEINSA S.A.

Proveedora Ferreteria Industrial 5S.A.

Proveedora de Ferreteria Industrial S.A. o conoeidael mercad
como PROFEINSA S.A. es una empresa ecuatorianéizada en 13
ciudad de Guayaquil, dedicada a la comercializagidistribucion de
productos de ferreteria en la cual su principadinle productos
servicios son equipos contra incendios, equipos sdguridad
industrial, equipos de suelda y equipos de sefialéti

oinea de seguridad, ademas proporciona ca
1gafas y guantes, orejeras y tapones de o
»mascarillas y respiradores, protecciones cg

incendios como extintores y suministros, e

yaidas y ropa de trabajo impermeable, e
gama de soldadura; suelda autég
chisperos, campana de propano y regulad
en sefialética es proveedor de cintas, cq
lamparas y letreros PVC.

SEINCAR se abastece de esta empresa

de
0s,

ntas,
e de

Dota a SEINCAR con productos contra

N la
SCOS,
idos,
ntra
n la
ena,
pres,
nos,

FERRETERIA ESPINOZA

L%

ESPINOZA

Es una empresa ecuatoriana ubicada en Guayaquil offeee
productos de ferreteria de las mejores marcasgbaector industria
agroindustrial, eléctrico, maderero, entre otrdeeaiendo calidad

garantia a sus clientes acompafiado con un excelentieio técnicq

y servicio post venta.

SEINCAR se provee de esta empresa
herramientas tanto eléctricas como manu
yasi como de productos de ferreteria c
pllaves, martillos, palas, hachas, brocas, alic
destornilladores entre otros productos de
linea ferretera.

de
ales
DMO
ates,
2 |a

Fuente: SEINCAR

Elaborado por: Pablo Espinosa

80



3.4.3. Competencia

La competencia esta integrada por las empresaaajuan en el mismo mercado y
realizan la misma funcion dentro de un mismo grdealientes con independencia

de la tecnologia empleada para ello.

La competencia se divide en directa e indirectprilaera hace referencia a todos los
negocios que venden un producto igual o casi iguafrecido y que lo venden en el
mismo mercado en el que esta la empresa, es destam a los clientes para
venderles practicamente o mismo, mientras quetapetencia indirecta son todos
los negocios que intervienen en forma lateral emexicado y que buscan satisfacer
las mismas necesidades de los clientes pero derandiferente y con productos

sustitutos.

Para el marketing es esencial tener un conocimiamplio acerca de toda la
competencia y asi poder establecer estrategias rcahes, publicitarias vy
promocionales, pero sin dar mayor importanciaradgnitud de los competidores ya
que todos ellos pueden influir en las decisioneladempresa y ser amenazantes en
nuestro funcionamiento, por esta razén para quecongafiia tenga éxito debe
proporcionar a sus clientes mayor valor en los dsiegy servicios que brinda,

diferenciandose de esta forma de los competidores.

3.4.3.1. Competidores de SEINCAR

La competencia de SEINCAR es variada y muchas wdifiedes de identificar, ya
que existe demasiada competencia indirecta, commetdeas que ofrecen los
mismos o0 productos semejantes a un precio menogrgedo un riesgo para la

empresa.
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Al detectar competidores directos ubicados en etat® de SEINCAR, se detallan

los siguientes y mas importantes a continuacion:

va,

Tabla N° 22
Principales competidores de
SEINCAR
EMPRESA COMPETENCIA
En guantes de cuero, trajes impermeables,
= calzado de seguridad, proteccion audit
Spige

facial y respiratoria, cinturones de seguridad,

botas de caucho, camisetas, gorras, entre ptros
Proveedora industrial productos de seguridad industrial.
seguridad
En Materiales Industriales y equipos |de
PROMAIN seguridad industrial.

A.C. PLANETA FUEGO

En recarga y mantenimiento de extintores,

equipos contra incendios, gabinetes metali
mangueras, pitones y equipos de segur
industrial

oS,
dad

By wi

SUFERCEMTRASO FERRETERD

Kywi, supercentro ferreterd

En equipos de proteccion para cualquier tipo

de trabajo. Articulos para proteccion
sefalizacion de edificios y parqueaderos.

Fuente: SEINCAR

Elaborado por: Pablo Espinosa

A parte de los competidores mencionados en la tahtarior con los cuales

SEINCAR busca diferenciarse mejorando sus estemegiventajas comerciales,

existe competencia sin especializacién en la ramsaeduridad industrial, pero que

ofertan productos iguales o parecidos, sin un cervile asesoria 0 mayor

conocimiento que realce el servicio, aun asi geoeeadisminucion de las ventas

especialmente en el mercado de consumo, amenazanids actividades de

SEINCAR.
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3.4.4. Productos sustitutos

Los bienes son sustitutos cuando compiten en ummonisercado y cuando

satisfacen una misma necesidad, este puede seazawen ya que si hay avances y
desarrollo en dicho sustituto, el mismo puede salgaroducto original del mercado.

Un mercado no es atractivo si existen sustitutaernmiales de un producto, ya que
estos limitan los precios y utilidades esperadas g@ pueden obtener de un
segmento. La empresa debe estar en completo caeatinde la tendencia de los
precios en los sustitutos, ya que si la tecnolggi@mpetencia avanza en estos

productos, es probable que los precios y utilidage®duzcan en el mercado.

SEINCAR se desarrolla en el sector de comerciaimade equipos y productos de
seguridad industrial, donde no existen sustitutmenriales para sus articulos, ya
gue estos tienen caracteristicas y tecnologiassipara un adecuado desempefo en
la proteccion de los trabajadores e instalaciopes) existen bienes creados para
otras actividades que pueden ser usados como posdyee brinden seguridad, con
resultados poco eficientes como son; zapatos de ae cafa alta, ropa jean e
incluso guantes como los de caucho que no sonplapiados pero son usados en
actividades industriales, causando muchas vecaka#ss negativos y ocasionando
de esta manera que dichos equipos sustitutos mgarieta calidad, garantia,
rendimiento e incluso ni un precio correspondieatevalor que brindan estos
articulos, sin embargo hace que se genere un ciesgo a las acciones comerciales
de SEINCAR.

3.4.5. Fuerzas competitivas de Porter

Las fuerzas competitivas es un modelo estratégésardollado por el economista
Michael Porter de la Harvard Business School afielde 1979, que describe cinco
fuerzas que influyen en la estrategia competitwauda compafia, determinando la

rentabilidad a largo plazo de un mercado, o alg@gmento de este, con la idea de
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gue la empresa debe evaluar sus objetivos y recineate a estas cinco fuerzas que
rigen la competencia industrial.

Este modelo desprende cuatro fuerzas que se comdxmaotras variables para crear
una quinta fuerza, que es el nivel de competencia endustria, formandose de esta

manera cinco fuerzas competitivas que son:

FUERZA 1. Amenaza de entrada de nuevos competidores
FUERZA 2. Poder de negociacion de los proveedores.
FUERZA 3. Poder de negociacion de los compradores.
FUERZA 4. Amenaza de ingreso de productos sussituto
FUERZA 5. Rivalidad entre los competidores exisent

Grafico N° 13
Fuerzas competitivas de Porter

Amenaza de
los nuevos
competidores

ne zoc'::zigz da Rivalidad entre los Poder de
: lus competidores neaociacion
proveedores _existentes de los clientes

Amenaza de
productos y
servicios
sustitutivos

Fuente: RHODIUM, Consultora Organizacional
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3.4.5.1. Amenaza de entrada de nuevos competidores

Hace referencia a la entrada de empresas que papdderarse de una porcion del
mercado, ofreciendo los productos y serviciosadeompafia ya posicionada en la
industria, dicha entrada de competidores estararidn de si el mercado o segmento
es atractivo, lo cual depende de si las barreragndeda son faciles o no de

franquear por nuevos participantes.

Al intentar entrar nuevas empresas a la indudagbarreras de entrada que Porter
identificd y que pueden generar una ventaja coriygetd la compafia ya existente
son; requisitos de capital, experiencia, ventajacstos, diferenciacion del producto,
acceso a canales de distribucion, identificaciomédeca y barreras gubernamentales.

SEINCAR, dentro de su actividad comercial perciba leve facilidad de ingreso a
su mercado, donde esos nuevos competidores nanloggatenerse en la industria
por falta de diversos factores como; requisitosaggtal y experiencia, lo que incide
en su permanencia en este sector comercial. Andlizkas barreras establecidas por
Michael Porter, le permite a SEINCAR tener ventagampetitivas frente a sus
posibles contendientes, e incluso en esta activetashecesario de una inversion
fuerte para iniciar con este negocio puesto queucooapital reducido no se puede
emprender una empresa comercializadora de equi@oseguridad industrial con
variedad en marcas y productos, traduciéndoseeestma barrera dificil de superar
para los nuevos competidores de la empresa, aumashas veces ingresan al
mercado nuevos rivales, pero sin mantenerse, otratapa que diferencia a
SEINCAR con respecto a su competencia, es el estabénto del costo unitario de
un producto, que se basa en la cantidad de compoalgr de negociacién con sus
proveedores, es asi que la empresa mantiene cositzios bajos ya que al
abastecerse de mercaderia lo hace mediante comp@ anayor, reduciendo el
costo unitario para tener control y ventaja en ipgecsiendo dificil de superar para

nuevos competidores ya que ellos inician sus aetdes con costos altos debido a
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compra de mercaderia en menor cantidad y débil mahadegociar con proveedores,

obstaculizando la entrada al mercado de nuevolesicamerciales.

La experiencia es otro factor importante para nsesampetidores que pretenden
ingresar al mercado de comercializacion de equipaseguridad industrial, debido a
que se requiere de mucho conocimiento sobre |lasteaisticas de cada producto y
el trabajo que desempeniara el mismo, para asi pecanendar a los clientes de que

equipo, tecnologia o marca es la recomendablespdisiacer su necesidad.

La diferenciacion del producto es otro elemento gligculta a los nuevos

contendores entrar a este mercado, ya que pomipetdividad de este sector las
empresas ofrecen o perfeccionan servicios adi@snabmo; servicios post venta,
atencion al cliente, asesoria y transporte, si@stio dificil de igualar o superar si no

tiene la calidad de articulos ni la inversion pdeaarrollar estas ventajas.

Es claro que en todo mercado comercial, industrrabnufacturero existe un riesgo
de ingreso de nuevos competidores potencialesggter motivo la empresa debe
estar lista con estrategias y planes que le pamnmtejorar y estar a la altura de
cualquier competidor con alta inversién, difereoidia de productos y servicios,
acceso a canales de distribucidon, variedad y chlefa marcas, para que de esa

manera no se reduzca la cartera de clientes, poaitiento y ventas de SEINCAR.

3.4.5.2. Poder de negociaciéon de los proveedores

Esta fuerza hace referencia a la capacidad de iaegoc que tienen los proveedores
con sus clientes o empresas a los que abasters d@sumos para la producciéon o
de articulos terminados para su venta, un mercadegmento no sera atractivo

cuando los proveedores estén bien organizados @reerite, tengan recursos e
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impongan sus condiciones de precio y tamafio delpedsus insumos o articulos no

tengan sustitutos o son pocos y de alto costo.

El poder de negociacion de los proveedores depaémdkes condiciones del mercado,
de los otros proveedores y de los productos qupoptdnan, esta fuerza tiene
diversas variables que determinan su poder de rsg@e que son la concentracion
de proveedores, importancia del volumen, diferem@m de insumos, costos de

cambio de proveedor, calidad de los insumos y disflaad de insumos sustitutos.

Al analizar las variables anteriores, el provee@mdra ventaja si el producto que
ofrece escasea y los compradores necesitan parparetssos, mientras tanto los
compradores tendran superioridad en las negociegisirios productos ofrecidos por

los proveedores pueden obtenerse con facilidadlreereado.

SEINCAR tiene diversos proveedores de los cualedastece de varios productos y
marcas, entre los principales se encuentran IMPORGACNOVA, COLIMPO,
INABRAS, ABRACOL, TONICOMSA, INFEGAS, PROFEINSA YERRETERIA
ESPINOZA con los cuales mantiene montos y volimeeesompra parecidos entre
todos ellos, sin que ninguno de estos proveed@a&slkdominante, ya que por la
variedad de lineas de articulos que ofrece SEINGARbastece de todos ellos de
sus productos y marcas distintivas, los proveedanéss mencionados son grandes
empresas dentro del mercado nacional y otras maliet mercado internacional
como ABRACOL, todos ellos mantienen buenas rela&sorcomerciales con
SEINCAR y generalmente es f4cil llevar a cabo kgogiaciones en la cual siempre
se busca una posicidn ganar-ganar para las de&spabiviamente hay situaciones en
las que una de las dos partes sede un cierto espacinegociacion pero sin
convertirse en un resultado perjudicial para unédg@artes, por lo que el poder de
negociacion de los proveedores es accesible paHdC3R obteniendo buenos

resultados comerciales.
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3.4.5.3. Poder de negociacién de los compradores

A mayor poder de negociacion de los compradore®raayseran sus exigencias con
referencia a reduccién de precios, mayor calidagryicios, lo cual puede causar
una reduccion de utilidad de la empresa, por louenercado o segmento no es
atractivo cuando los clientes estan bien organigaeéb producto tiene varios o

muchos sustitutos o el producto no es muy difeesttci

La competencia en el mercado esta determinadaresna el poder de negociacion
que tienen los clientes con las empresas que pfeftaien o servicio, es asi que esta
fuerza tiene diversas variables que determinarpéémpde negociacion como son;
concentracion de clientes, volumen de comprasretitéacion, identificacion de la

marca y productos sustitutos.

El mercado ecuatoriano es sensible a los precioslgpgue esto condiciona en
muchas ocasiones las negociaciones comercialesgyageuna presion a la baja de

los precios.

SEINCAR mantiene buenas relaciones comercialesusrclientes en donde existe
flexibilidad de la empresa para estas negociacjope® sin llegar a una pérdida
econdmica que afecte las utilidades, los clieneg®e@limente para tener ventajas en
las negociaciones compran en mayores volimenaslayenera una disminucion de
precios por parte de SEINCAR pero incrementandosev&l de ventas, ganando de
esta forma las dos partes, el poder de negociatgdtos clientes de Seguridad
Industrial Carlita es alto por lo que ellos siem@guieren un alta calidad tanto en el
producto como en el servicio, debido a que logalds que adquieren protegeran la
condiciones fisicas y de salud de sus trabajadgreéespaldaran sus procesos
productivos, por lo que la empresa debe estar tagagpara ofrecer productos de
calidad, de garantia y que ofrezca un excelententgigsio, a mas de un buen

servicio de asesoria lo cual permite obtener otiresultados comerciales.
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3.4.5.4. Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Los productos sustitutos son aquellos que realemamismas funciones del producto
o productos en estudio y constituye una fuerza dptermina el atractivo de la
industria, ya que pueden remplazar los bienes yics@s y representar una
alternativa para satisfacer la demanda, siendosena amenaza para el sector si
cubren las mismas necesidades a un precio menorreaadimiento y calidad

superior.

Las empresas de un sector industrial, pueden @steompetencia directa con las de
un sector diferente siempre y cuando los prodystesian sustituir al otro bien, por
lo que la empresa debe estar pendiente de lossbseiséitutos que puedan ingresar al

sector y quitar una porcion de participacion emetcado.

El impacto que la amenaza de sustitutos tiene dabrentabilidad de la empresa
depende de diversos factores como disponibilidadudsituto, precio relativo entre
el producto ofrecido y el sustituto, rendimientocglidad comparada entre el

producto sustituto y el producto ofrecido.

En el mercado de comercializacion de equipos yymntod de seguridad industrial

los articulos sustitutos no son visibles para lentes, puesto que no pueden ser
sustituidos facilmente e incluso ciertos produatesseguridad no tienen productos
sustitutos en el mercado y sobre todo si se systitaon con productos destinados a
otros tipos de trabajos o actividades, que no @ndst misma calidad y desempefio e
incluso su precio tiene diferencia con los ofresiqgmr SEINCAR, por esto al

ingresar posibles productos sustitutos, estos s&té@nlos que no generen un peligro
0 riesgo a la empresa, dichos productos puedemapatos, ropa, mandiles que no
estan direccionados a la seguridad industrial,cleeles no realizaran un trabajo
eficiente para los clientes, pero aun asi SEINCAdbedestar preparado para

competir con estos u otros productos que puedamr@gaen el mercado, mediante
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servicios adicionales, asesoria y variedad en mangara satisfacer a los
compradores.

3.4.5.5. Rivalidad entre competidores existentes

La rivalidad entre competidores esta en el cergrtad fuerzas y es el elemento mas
determinante del modelo de Porter, con esta fuaszampresas emprenden acciones
para fortalecer su posicionamiento en el mercadmservar y desarrollar su

competitividad en relacion a sus rivales.

Para una compafia sera mas dificil competir enencado donde las empresas estén
bien posicionadas, sean muy numerosas y con pratiastivos a los clientes,

tornandose costoso y complicado generar diferecoiaslichos competidores.

La situacion del mercado en cualquier sector est@&anda por la competencia entre
empresas Y la influencia de estas en la generdeideneficios, cabe decir que dicha
competencia puede entablarse por el precio, pdhliciinnovacién y calidad del
producto o servicio, esta competencia define ldal@idad que puede tener una
empresa 0 un sector del mercado, la cual se veadBegoor factores como
concentracion y diversidad de competidores, difgemmon del producto y grupos

empresariales que pueden comparar pequefias emyretsaszarlas al mercado.

SEINCAR tiene una competencia fuerte en su mereadionde la oferta de diversas
marcas y productos es primordial para la eleccidnparte de los clientes, en su
sector no existe la presencia de un competidor rnkmbe, y la poca especialidad de
los negocios en el area de seguridad industriad ae se equilibre la rivalidad entre
todos los participantes, sin embargo es un mereadorecimiento por las nuevas
necesidades y controles industriales en los gqsedaridad de los trabajadores y de

las instalaciones ya es predominante para permdgosuncionamiento o para
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calificar como una empresa con procesos de calp@ad|lo que la competencia se
intensificard en los proximos afios, para esto SEBIRGdebe estar listo con
estrategias y procesos que permitan estar a la aléulas necesidades y expectativas

de los clientes, ademas de estandares que geit@reorapetitividad de la empresa.

3.4.6. Andlisis interno

El analisis interno de una empresa es una imageerge que representa el
funcionamiento o los procesos administrativos, ajpers, comerciales y financieros
gue se ejecutan en la organizacion, el mismo queuwe idea de las posibilidades y
capacidades que tiene la organizacion, asi combiéande los flancos fuertes a
potenciar y los débiles a enmendar y mejorar.

3.4.6.1. Capacidad administrativa

De una correcta gestion administrativa depende de tpdos los recursos
empresariales sean bien direccionados y aproveshadodando las herramientas
necesarias para la toma de decisiones de la gereasggurando de esta manera la

consecucion de los objetivos y metas organizacisnal

SEINCAR al momento de la toma de decisiones pa&euggr soluciones, mejoras o
cambios en procesos administrativos y comerciadsa por un consenso general en
donde las opiniones de todos y cada uno de loseal®® y personal que tiene la
empresa son considerados para alcanzar un progmgasaizativo, todo esto bajo una
supervision y decisién definitiva por parte del &de Propietario que sustentandose
en la informacién y conocimientos de los lideretadeireas de ventas y contabilidad
llegan a una medida decisiva que influye en lowuult@dos de la empresa,
respaldandose en la experiencia que tiene el geyestis trabajadores, mas no por

un andlisis técnico y cientifico que respalde uestign.
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El personal de SEINCAR tiene una relacién laboralymabierta en donde todos
colaboran con ideas y opiniones, es una empreamdps y familia con relaciones
cordiales y un ambiente ameno de trabajo peroadiarfal respeto hacia cualquier
compafero o hacia la propia empresa, todo el pardmmen funciones asignadas
pero muchas veces realizan acciones propias deamealo que ocasiona que no
haya un control efectivo de las actividades, taropegiste una planificacion
administrativa para un tiempo determinado, prodwuteen casos de variaciones o
cambios en el mercado poca reaccion de respuestapoaer sobrellevarlos y
solucionarlos si fueran situaciones problematicasa pel funcionamiento de la

empresa.

3.4.6.2. Capacidad financiera

Es la correcta administracion, control, analisigsignacion de recursos monetarios
para cualquier tipo de actividad u obligacion qgealiza o realizara la empresa
conjuntamente con un adecuado registro de todomtagmientos econdmicos que

respaldara cualquier gestion que emprenda la argeon.

SEINCAR tiene una persona responsable del areandezhs que se encarga del
registro contable de todas las actividades ecora@mycfinancieras, declaracion de
impuestos, asi como de la realizacion y andlisimslestados y balances que arroja
informacion importante para que conjuntamente dagerente general se tomen las
mejores decisiones con respecto a la direccibnoy que se den a los recursos
financieros de SEINCAR, lo poco favorable para decaado manejo de esta area es
que la persona encargada de este departamentjatpaiba&l momento solamente los
dias sabados y en casos de emergencias, consuégagrimientos de informacion
asiste otros dias, siendo un inconveniente puastosg puede necesitar de él en

cualquier momento.

92



3.4.6.3. Capacidad de ventas

Una empresa se mantiene en el mercado graciasrggtesos que generan las ventas
o la prestacion de sus servicios, lo cual con wmeecta organizacion, planeacion y
control se puede mantener y prolongar su funcioeaimj por lo que un adecuado

manejo de esta area es importante para la vidaalguier empresa.

En el Ecuador en muchas empresas se maneja Unieaorearea de ventas, siendo
lo adecuado que esta se traduzca a un area detimguifee se encargue no solo de
estrategias y controles de ventas sino de plansegipublicitarias, promocionales,

relaciones publicas, estudios de mercado entrs t#taicas necesarias y esenciales

para un mejor desempeio de la empresa en el mercado

SEINCAR cuenta con un departamento de ventas gemc@ga de negociaciones
con proveedores y clientes, del estudio y conocitnigleno de los productos y
servicios que ofrece la empresa, atencion al €ieamo también de pequefios
planes publicitarios y promocionales que se funddame especialmente en la
difusién de la imagen corporativa en material P@Bnteniéndolo por el momento
con un aceptable nivele de ventas, lograndose aregbrse ejecutan planes mejor
estructurados que atraigan a nuevos y mejorestesichasta ampliarse a nuevos

mercados y desarrollarse como una gran empresa&lanaicional e internacional.

3.4.6.4. Capacidad operativa

Las actividades operativas dentro de una orgadizason esenciales para un
correcto funcionamiento y orden, lo que permiteetemn mejor control y
desenvolvimiento logistico en aspectos fundamentaeno el manejo de inventarios

y la distribucion.
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SEINCAR en su area operativa tiene un jefe de dpee es el encargado del
control del inventario y stock para proveer a ¢iksnpcomo también de comunicar al
area de ventas de requerimientos de articulos sfae proximos a terminarse y de
esta manera mantener las existencias suficientasgoanplir con la demanda del
mercado, la empresa también cuenta con tres persandliares operativos que
colaboran con el jefe de bodega en las actividadd#es mencionadas y otras
funciones como ordenar los articulos y equipos pagafacil ubicacion, embalaje de
mercaderia, embarque y desembarque de la misnajaa estas actividades se
respalda con un eficiente trabajo del chofer dentgresa que debe cumplir con la
distribucion de los pedidos hacia el lugar quecl@ntes especifiguen de una manera

rapida y segura.

La deficiencia de este departamento en SEINCAR wes tqdos los procesos y
controles de inventarios se realizan de una maestgirica sin procedimientos
técnicos ni documentos que respalden las actividagerativas, ya que por ejemplo
no se utilizan ordenes de pedido del departamemtovehtas a la bodega,
ocasionando muchas veces inconsistencia de inf@@macpor ende errores en la

comunicacion y planificacion entre estas dos areas.

3.4.6.5. Capacidad tecnolégica

La tecnologia es importante para el desarrolloasocultural, cientifico, econémico
y de toda indole sin exceptuar que esta es esquaial la evolucidén y progreso
empresarial e industrial, debido a que facilitayrige y mejora todos los procesos
que se realicen en la organizacion, ofreciendo espaldo a las gestiones y

mejorando el servicio a los clientes y a todo eloado al que se dirija la empresa.

En el ambito tecnoldgico SEINCAR se mantiene unctdimitado pues no cuenta
con un paquete informatico propio que podria mejgriacilitar todos los procesos

administrativos y logisticos, sin embargo adapsapimgramas informaticos basicos
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para mantener un orden y control de sus procesoasieque tiene registrado una
base de datos con todos sus clientes desde eb idei su funcionamiento,

permitiéndole realizar un analisis de los mismas s voliumenes y frecuencias de
compra para plantear estrategias que permita nedenen el mercado, ademas

cuenta con internet, manteniendo contacto permaremt clientes y proveedores.

A pesar de sus necesidades tecnologicas la emprasaabido manejar la
informacion y sus procedimientos con sistemas basadaptados que no le han
generado grandes dificultades, pero sacrificanglmo y recursos, lo cual con un
sistema propio le permitira mejorar y volver magiehtes y efectivas todas sus
actividades, asimismo al momento de captar mastebeo incursionar en otros
mercados seguramente la actual plataforma tecmaldmiovocara inconvenientes e
incluso sera razon de exigencia por parte de sestes en funcion de una mejor

atencion y servicio.

3.4.6.6. Capacidad del talento humano

El talento humano se refiere a la preparacion, @gdpdes y experiencia que tienen
los trabajadores para desempefiar una determinad@rfiudentro de la organizacion
la cual debe prestar condiciones que permita aresteso desarrollarse y demostrar
sus capacidades como es ofrecer capacitacionesapentes, buen ambiente de
trabajo, buenas interrelaciones personales, mabivacopciones a crecimiento

profesional y estabilidad laboral.

El personal de SEINCAR en su mayoria son persooasnstruccion técnica pero
con gran experiencia en el campo de equipos, k$igu materiales de seguridad
industrial, que tienen un gran conocimiento deckaacteristicas y beneficios de cada
equipo, relacionandolo con el trabajo para el guadiquieren los clientes, dando asi

un excelente servicio de venta, recomendando lompeya cada situacion laboral.
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El personal de la empresa se desarrolla en un dopsimbiente de trabajo, con
remuneracion justa, estabilidad laboral, motivaggoeconomicas, o que permite
crear una identidad empresarial en los trabajadsmeiéndose parte importante de

SEINCAR mejorando su desempefio para sacar addédamtganizacion.

Lamentablemente la empresa no presta capacitacdses trabajadores, generando
una debilidad, puesto que no actualizan sus coneaios y técnicas en sus distintas
areas; asi también, al momento de la seleccionpdedonal nuevo no existen

estrategias de contratacién y solo se lo hace @asidn del gerente propietario que
tiene poco conocimiento con lo referente a recunsmsanos, siendo una desventaja

al momento de enfrentar a la competencia.

3.4.7. Analisis FODA

Es una herramienta de medicién que se aplica aemaesa, que este actuando
como objeto de estudio en un tiempo determinadonipe examinar elementos

internos y externos, que se clasifican en fortalgzaportunidades las que son de
caracter positivo, y en debilidades y amenazassgunede indole negativo para la
organizacién, mediante este andlisis se llegaliaartias fortalezas, aprovechar las

oportunidades, eliminar las debilidades y sortasiaimenazas.

3.4.7.1. Fortalezas de SEINCAR

* La empresa se encuentra ubicada en un sector iadlyshanufacturero.

» El propietario tiene completo conocimiento del regalesde el inicio de su
funcionamiento.

« Oferta diversas y de las mejores marcas de proslyotguipos de seguridad

industrial.
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Ofrece un servicio de venta personalizado.

Excelentes relaciones entre los propietarios giopleados.
No tiene deudas con proveedores e institucionasdieras.
Precios competitivos y atractivos para el mercado.
Servicio de entrega mediante el camion de la erapres
Descuentos atrayentes a clientes permanentes.

Puntualidad en los pedidos y entregas de prodyatgsiipos.

3.4.7.2. Debilidades de SEINCAR

Sus empleados no cuentan con capacitaciones.

Espacio disminuido para la muestra de productasiguéos.
Desorden de los equipos exhibidos para la venta.

No posee parqueadero para los clientes.

Técnicas publicitarias poco efectivas.

No cuenta con un distintivo o letrero en la empresa

No tiene un logotipo definido ni un slogan.

Falta de planificacion de sus actividades y metasetciales.
El camién de la empresa no cuenta con publicidad.

Falta de una pagina web.

3.4.7.3. Oportunidades de SEINCAR

El incremento del sector industrial y manufacturenoel PIB, genera mayor
demanda por parte de este mercado.

Pocas empresas con actividades comerciales espsciBn seguridad
industrial.

Estrictos controles para permisos de funcionamiel®oempresas, lo que

aumenta la demanda en el mercado.
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* Aumento de negocios manufactureros pequefios.

* Gran cantidad de obras manufactureras e industaeparte del Estado.
» Exigencias de seguridad industrial para estandkreslidad.

» Creciente preocupacion por la seguridad fisicaldleros y trabajadores.
» Gran diversificacion de mercados al que se puettprdsEINCAR.

» [Escasos y poco eficientes productos sustitutos.

3.4.7.4. Amenazas de SEINCAR

» Competidores con mejores estrategias publicitgrides ventas.

» Ferreterias que ofrecen ciertos equipos de seglindastrial a bajo precio.

» Falta de exigencias de seguridad por parte de adbgor la necesidad de
empleo.

» Competencia extranjera fuerte.

 Empresas fabricadoras de equipos y articulos deridaeg industrial que

oferten sus productos a menor precio.

3.4.8. Matriz de evaluacién interna y externa

3.4.8.1. Matriz de evaluacion de los factores internos EFI

Conocida como la matriz EFI por sus siglas, es nstrumento para formular

estrategias mediante la ponderacion y evaluacidofodalezas y debilidades mas

importantes dentro de las areas funcionales deegaaio, la cual ademas brinda una

base para identificar y medir las relaciones dtlitteas areas.
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3.4.8.2. Matriz de evaluacién de los factores externos EFE

Es una herramienta que permite formular estrategiadiante el analisis de las
oportunidades y amenazas mas importantes de Iatiraly del entorno, donde se
desarrolla la empresa, siendo de ayuda para preeeaprovechar los diversos

factores externos del ambiente empresarial.

3.4.8.3. Factor de ponderacién — peso

El peso asignado a cada factor dado, indica laenftia e importancia relativa del
mismo para alcanzar el éxito de la empresa, pquéose asigna un valor desde 0.00
hasta 1.0, aclarando que la sumatoria de todopdsss de los factores analizados
debe dar un valor de 1.0, el peso dentro de laiznBf| y EFE se refiere o se

encuentra en funcion de la industria en la queesardolla la organizacion.

IRRELEVANTE 0.00

IMPORTANTE 1.00

3.4.8.4. Calificacion

3.4.8.4.1. Calificacion matriz EFI

Es la calificacion de las fortalezas y debilidadks)de se asigna un valor a cada una

de ellas, identificandolas por su importancia dede la compafiia, estos valores se
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asignan como se muestra en la siguiente tabla:

1 Debilidad Mayor
2 Debilidad Menor
3 Fuerza Menor
4 Fuerza Mayor

3.4.8.4.2. Calificacién matriz EFE

Es la clasificacion de las oportunidades y amenalkagie a cada una se la asigna un
valor, permitiendo identificarlas por su nivel depiortancia dentro de las actividades
y funcionamiento de la empresa, precisando quevekie se refiere a la compafiia a

diferencia del peso que representa a la industrni@ocse explico anteriormente.

1 Nada importante
2 Poco Importante
3 Importante

4 Muy importante
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3.4.8.5. Valor ponderado

Es el resultado de la multiplicacion del peso dovator de la calificacion que se
asignd a cada factor, dando como resultado un patatierado por cada variable

analizada.

Sea cual fuere la cantidad de factores que seyirclan la matriz EFI y EFE el total
ponderado tiene como calificacion promedio de @bdonde el puntaje por debajo
de este promedio equivale a una debilidad intem#adrganizacion, mientras las
calificaciones superiores a 2.5 indican una posianderna fuerte en el caso de la

matriz EFI.

En la matriz EFE se mantiene la calificacion prdimede 2.5 pero los valores
mayores a este numero indican que la empresa espondiendo de manera
excelente a las oportunidades y amenazas exisemt®&s industria, mientras tanto si
el valor es por debajo de 2.5 indica que la orgem@n no esta capitalizando las

oportunidades ni evitando las amenazas del mercado.

ACEPTABLE Mayor a 2.5
PROMEDIO 2.5
DEFICIENTE Menora 2.5
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Tabla N° 23

Matriz de evaluacién de factores internos de SEIRCA

1. La empresa se encuentra ubicada en un sector riadlust
manufacturero.

2. El propietario tiene completo conocimiento del regalesde el inici
de su funcionamiento.

3. Oferta diversas y de las mejores marcas de prosluctequipos d

seguridad industrial.

Ofrece un servicio de venta personalizado.

Excelentes relaciones entre los propietarios giopleados.
No tiene deudas con proveedores e institucionasdieras.
Precios competitivos y atractivos para el mercado.

Servicio de entrega mediante el camién de la erapres

© ©® N o g &

Descuentos atrayentes a clientes permanentes.

10.Puntualidad en los pedidos y entregas de prodyctgsiipos.

0.07

0.03

0.07

0.0
0.04
0.04

0.05
0.04

0.07

05

0.28

0.09

0.28

.20 0
0.12
0.12

0.20

0.12

0.15

0.28
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DEBILIDADES PESO CALIFICACION VALOR
PONDERADO
1. Sus empleados no cuentan con capacitaciones. 0.04 0.04
2. Espacio disminuido para la muestra de productatiguéos. 0.05 0.10
3. Desorden de los equipos exhibidos para la venta. 04 0. 0.08
4. No posee parqueadero para los clientes. 0. 0.06
5. Técnicas publicitarias poco efectivas. 0.05 0.05
6. No cuenta con un distintivo o letrero en la empresa 0.06 0.06
7. No tiene un logotipo definido ni un slogan. 0.06 0.06
8. Falta de planificacion de sus actividades y metasecciales. 0.06 0.06
9. El camidn de la empresa no cuenta con publicidad. .050 0.10
10. Falta de una pagina web. 0.05 0.10
TOTAL 1 2.55

Fuente: SEINCAR
Elaborado por: Pablo Espinosa
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Tabla N° 24

Matriz de evaluacién de factores externos de SEIRCA

o ks

© x N

El incremento del sector industrial y manufactureroel PIB, genet
mayor demanda por parte de este mercado.

Pocas empresas con actividades comerciales espscdn seguridg
industrial.

Estrictos controles para permisos de funcionamidatempresas, o q
aumenta la demanda de su mercado.

Aumento de negocios manufactureros pequefios.

Gran cantidad de obras manufactureras e industripte parte dg
Estado.
Exigencias de seguridad industrial para estandtreslidad.

Creciente preocupacion por la seguridad fisicalderos y trabajadores.

Gran diversificacion de mercados al que se puatlErdbEINCAR.
Escasos y poco eficientes productos sustitutos.

0.11

0.09

0.07

0.04

0.06
0.05
0.10

09 0.

.pP5

0.44

0.36

0.21

0.1
0.08

0.18
0.15

0.4
0.36
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AMENAZAS PESO CALIFICACION VALOR

PONDERADO
1. Competidores con mejores estrategias publicitgries ventas. 0.09 4 0.36
2. Ferreterias que ofrecen ciertequipos de seguridad industrial a §  0.04 3 0.12
precio.
3. Falta de exigencias de seguridad por parte deadbpar la necesidad 0.03 3 0.09
empleo.
4. Competencia extranjera fuerte. 0.08 4 0.32
5. Empresas fabricadoras de equipos y articulos deided industrial qug  0.08 4 0.32
oferten sus productos a menor precio.
TOTAL 0.98 2.76

Fuente: SEINCAR

Elaborado por: Pablo Espinosa
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3.4.9. Interpretacion de la matriz EFI

El total ponderado de la matriz EFI sobre los feesanternos de SEINCAR arrojo
un valor de 2.55, que representa una posiciénnatestable de la empresa, pero con
una alerta de que puede reducir este indice, ya@@acuentra muy cerca del valor
promedio, por lo que SEINCAR debe seguir explotasuo fortalezas y eliminando

sus debilidades y asi lograr el éxito empresarial.

3.4.10Interpretacion de la matriz EFE

El resultado de la matriz EFE arroja un valor d&2jue se encuentra por encima de
la media de 2.5, lo que significa que SEINCAR estpondiendo adecuadamente a
las oportunidades y a las amenazas que se encguented mercado, pero con mucho
por mejorar todavia hasta aumentar este valor anayer cantidad que asegure la

permanencia y desarrollo de la empresa por latagopl

SEINCAR por el momento obtiene totales ponderaas#tipgos en las dos matrices,
pero debido a que el mercado esta en un constamntbi@ y evolucion SEINCAR
también debe desarrollarse y seguir utilizando fartalezas, eliminando sus
debilidades, aprovechando sus oportunidades y reeéslitivamente sus amenazas,

logrando de esta manera un mejor resultado enctivglades.
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CAPITULO IV

INVESTIGACION DE MERCADO

Es la identificacion, recopilacion, andlisis y difin de la informacién de manera
sistematica y objetiva, con la finalidad de propmrar datos reales y veraces para
mejorar el proceso de la toma de decisiones quelaeionan con la identificacion
de oportunidades y solucion de problemas y amendeasro del campo de

marketing.

La tarea de la investigacion de mercados consisteatisfacer las necesidades de
informacion y brindar a la empresa representaddgpgerencia o responsables de la
misma datos actualizados, exactos, importantesffatxes que le permitan en base
a esto tomar decisiones relevantes para un adeaesdorollo y funcionamiento

organizativo.

El actual ambiente competitivo del marketing se tgoaye a la informacion
significativa que aporta la investigacion de meosapara las toma de decisiones, las
mismas gue no se basan en el sexto sentido, laiémw en un juicio puro, ya que
en ausencia de una informacion preponderante, we@sidn puede resultar
incorrecta llevando a perdidas inimaginables pawa compariia, otorgando de esta

manera espacio del mercado a la competencia. (kMaJ®D08)

4.1.Necesidad de la investigacion

La investigacion de mercado sobre SEINCAR que se v@alizar parte de la
necesidad de conocer la satisfaccion, necesidadespgctativas que tienen sus

clientes actuales sobre la atencion, productosjpesyu instalaciones y demas
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servicios que presta la empresa, con el objetivinaletener y mejorar la imagen de
la organizacion y conservar a los clientes pordanigzo.

Otro proposito de la investigacion sobre la empesséa recopilacion y analisis de
informacion que permita detectar y aprovechar opdiddes de expansion
empresarial, mediante un estudio de potencialente del sector manufacturero
industrial de la ciudad de Quito, con el objetiveahptar nuevos clientes y mejorar
la competitividad de SEINCAR.

Al unir estas partes necesarias por las que seadalinvestigacion, resulta como
finalidad; recopilar, analizar, difundir y emple$é informacion para generar
estrategias promocionales y publicitarias que kenpgan a SEINCAR aumentar su
cartera de clientes, su volumen de ventas, meguwaimagen, posicionamiento,

reducir sus costos y ser una empresa atractiva@adoeel mercado.

4.2.0bjetivos de la investigacion

4.2.1. Objetivo general

* Recopilar y dotar de informacién veraz, segurajaa importante acerca de
la empresa y su entorno, la cual sirva de fuenta fm estructuracion y

realizacion de un plan de marketing exitoso.

4.2.2. Objetivos especificos

» Conocer el nivel de satisfaccion y necesidadesodeclientes actuales de

SEINCAR, con respecto a la calidad y rendimient¢éoderoductos.
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* Fijar las necesidades y requerimientos del seattuistrial y manufacturero
para poder atraer a nuevos clientes de este segment

» Determinar las razones potenciales de compra giéledel establecimiento
por parte de posibles clientes de la empresa.

* Identificar si los precios establecidos por SEINC#dt atractivos y cubren
las expectativas de los clientes.

» Diferenciar los servicios interesantes de la engpreacia el mercado y
potencializarlos.

» [Establecer por cual via los clientes quieren addas productos.

* Implementar medios publicitarios y promocionaleg gautiven a actuales y

futuros clientes de la empresa.

4.3. Segmentacion de mercados

Es una herramienta de marketing que permite realinaandlisis del mercado de
manera efectiva que se establece como la divigmaduniverso heterogéneo en un

grupo con al menos una caracteristica homogéenemghkdez, 2009)

El reconocimiento del mercado donde SEINCAR coraépara sus productos,

brindard una vision del tipo de actividades conadesi que debe realizar, sin
embargo cada mercado es diferente y a su vez estdmrmados por costumbres y
personalidades también diferentes, por lo que pesihle tener productos que hayan
sido disefiados para el uso de una sola personmenteclpero existe la posibilidad de

hacer segmentos que tengan gustos y preferencesdus.

4.4.Variables de segmentacion

Estas variables brindan la posibilidad de defirirsegmento de mercado de

SEINCAR de una manera clara y precisa, las quéas#ican de la siguiente forma.
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4.4.1. Variables geograficas

Son variables ambientales que dan origen a lasedid&as en la personalidad de
grupos sociales por su estructura y ubicacion @gdiogr en el caso de SEINCAR se
adapta las caracteristicas de esta variable hanf@esas, ya que su principal
mercado donde tiene mayor volimenes de ventas ewl@dtrial manufacturero,
centrandose en el sector sur de la ciudad de Qwateplamente por la ubicacion de
la empresa en este sector, sino también por el débicionamiento en su propia
zona geogréfica lo que imposibilita poder amplidraeia otros mercados sin antes
ser fuertes y reconocidos en el suyo propio, @octof son los recursos limitados que
tiene una comparia pequefia como SEINCAR, la cugluede llegar a clientes de
una manera directa si es que estos estan muy diséos, es asi que la cercania de
los clientes y el desarrollo industrial del secor permiten a SEINCAR ofrecer un
mejor servicio y satisfacer plenamente sus nec#sgidasta alcanzar un mayor

crecimiento e irse ampliando hacia otros mercaduosed local o nacional.

Tabla N° 25
Segmentacion geogréfica para el
Mercado de SEINCAR

PAIS Ecuador
REGION Sierra
PROVINCIA Pichincha
CIUDAD Quito
SECTOR Sur

Fuente: SEINCAR

Elaborado por: Pablo Espinosa
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4.4.2. Variables demograficas

Son variables que tienen la caracteristica pa#iclg que se pueden medir en forma
estadistica, fundamentandose en el pais por lomsodlitdatos arrojados por el Censo
de Poblacion y Vivienda 2010, estas variables tienestentos de veracidad lo que
garantiza que dichos datos estadisticos sean btedigpara cualquier proceso que
sean utilizados, ademas debido a que SEINCAR nments& mayor volumen de
ventas en el mercado industrial manufacturero sarban la informacion recopilada
mediante el uUltimo Censo nacional econdémico del0204simismo sobre las
estadisticas de la Superintendencia de Comparaes,gbbtener y analizar de esta
manera datos reales y utiles para el desarrolloesteategias y crecimiento

organizacional.

Tabla N° 26
Segmentacién demogréfica para el
Mercado de SEINCAR

ANOS DE LA EMPRESA 1 afio en adelante
GIRO Industrial manufacturero
TAMANO DE LA EMPRESA Todas

SECTOR Privado y Publico
LOCALIZACION Local (Quito)

Fuente: SEINCAR

Elaborado por: Pablo Espinosa

4.4.3. Variables de operacion

Este grupo de variables se refiere a las condisiendas cuales operan las empresas
gue interesan como clientes, destacandose dengstel@rupo tres variables que son

tecnologia, condicion usuaria y capacidad instal@ekrnandez, 2009)
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TECNOLOGIA: debido al crecimiento acelerado, esaspecto importante
que tiene la empresa a ser su cliente, ya que alenésnocer los adelantos
tecnoldgicos que vaya teniendo, SEINCAR debe @stgrarada para adaptar

los productos y servicios a sus requerimientos.

= Tecnologia Dura: Produccidon seriada, simplificacdim métodos y
procesos.

» Tecnologia Blanda: Lo que se estandariza son msepos y métodos.

» Tecnologia Hibrida: Combina la estandarizacion détodos y

procesos con la produccion en serie.

CONDICION USUARIA: Es la categoria en la que seligen a las
empresas que seran sus clientes, en donde seaanabizdiciones del cliente

actual, cliente potencial y ex cliente.

= Cliente Actual: Son las empresas que compran lodystos o que los
han comprado en alguna ocasion.

= Cliente Potencial: Son todas las empresas que rieeg#te sus
requerimientos alguno de los productos que ofémeoseedor.

» Ex cliente: Son aquellas empresas que han sidotetigpero que por
algin motivo o razén han dejado de serlo y se hapn tas

negociaciones.

CAPACIDAD INSTALADA: Se refiere a la capacidad da émpresa que
sera su cliente, para producir determinado voludeeproductos o servicios y
a la cantidad de los mismos que esta utilizandolgque tiene una relacion
directa entre el crecimiento de su cliente condpacidad de satisfacer sus

requerimientos.
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Tabla N° 27
Segmentacién por operacion para el
Mercado de SEINCAR
TECNOLOGIA Hibrida

CONDICION USUARIA Potenciales y pasados

CAPACIDAD INSTALADA 100%

Fuente: SEINCAR

Elaborado por: Pablo Espinosa

4.4.4. Variables de compra

Las empresas que seran sus clientes tienen diésrentiticas, formas y estilos de
compra, que afectaran la politica de venta y adgméden ser un factor de decision
para hacer una negociacion con un cliente y lamhlas que se debe definir son;
funcion de compra, estructura del area de comprasequencia de compra.
(Fernandez, 2009)

+ FUNCION DE COMPRA: Con respecto a las empresas gue va a vender
los productos, se refiere a los procedimientos existen para realizar

pedidos y entrega de productos.

Asi también se debe analizar las condiciones espsajue se pactaran para
la venta y entrega de los productos, como: segtletss, fechas de entrega,
etc.; donde sera exigida por los clientes medianéegarantia, o asegurar los
articulos que compren si estos son costosos y @tmsdmas comunes el flete
que se debera determinar si paga el proveedorcarga al costo del cliente,

todos estos factores deben ser analizados parecawir en sobrecostos para

la empresa.
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ESTRUCTURA DEL AREA DE COMPRAS: Cada empresa tiangirea de
compras integrada de diferente forma, por tal raz@be conocer el
funcionamiento y las politicas de decision y denpras para entender sus

procesos Yy asi llegar con mayor facilidad a lasresgs clientes.

Los procesos de compra pueden estar centralizadagsa sola persona, un
solo departamento, 0 en cada una de las area®hahes que realizan sus
propias compras, por esto se debe conocer el fuaciento y decisiones de
compra, con el fin de entender los procesos y eanallos cuales debe

dirigirse para poder cerrar una negociacion.

FRECUENCIA DE COMPRA: En el mercado industrial lesmpras se
realizan de manera peridédica o esporadica con pdoves de compras

regulares y de emergencia.

Siendo de interés ser proveedores regulares, SERN@be buscar clientes
que estén interesados en comprar sus productosaderanregular, con un

plan de ventas establecido por un periodo deteduina

Tabla N° 28
Segmentacién por compra para el
Mercado de SEINCAR

FUNCION DE COMPRA Flete, entrega, fechas

ESTRUCTURA DEL AREA DE
COMPRAS Todas

FRECUENCIA DE COMPRA Periodica

Fuente: SEINCAR

Elaborado por: Pablo Espinosa
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4.4.5. Variables de relacién

Estas variables hacen referencia a las relaciomese establece entre las empresas
gue realizan las negociaciones de compraventaliwgken en tres variables que son;
variable de riesgo, variable de lealtad y variakle relacion compraventa.
(Fernandez, 2009)

* VARIABLE DE RIESGO: Se trata de tomar en cuentadetidir quiénes
seran sus clientes, el riesgo que implican las ¢iagiones que se estan
realizando, los riesgos que se pueden dar son jpopl si solicitan un
empaque o articulo especial para su pedido y mecarrgastos para
posibilitarlo, para luego si es el caso el cliestesspenda las compras,
generando una pérdida para la compafia. En ocasabguenas propuestas de
negocios debe rechazarlas a pesar de parecer bopoasinidades de

negocio y esto sera por alto riesgo que implicalzcion.

« VARIABLE DE LEALTAD: Es el compromiso y fidelidad re diversos
ambitos por parte de la empresa que sera su ¢ligot® por ejemplo si ésta
comprara de manera continua o Unicamente parsiaeeir, en la lealtad se
considera todas las actividades que garanticerelgnegocio que se celebre

con el cliente sera un negocio confiable y que garganar a las dos partes.

« VARIABLE DE RELACION COMPRAVENTA: Son los procedirantos y
politicas que marcaran los términos de la negamagciisma, que le llevara a

un buen cierre de estas, por lo que deben sergiaseon todo cuidado.

La segmentacion de los mercados industriales pednestablecer negociaciones
mas seguras Yy eficientes que permitan un desanoifiain entre las dos partes de las

negociaciones aumentando la productividad y reidalbli
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Tabla N° 29
Segmentacién por operacion para el
Mercado de SEINCAR

VARIABLE DE RIESGO Minimo

VARIABLE DE

LEALTAD Méaxima
VARIABLE DE

RELACION Optima
COMPRAVENTA

Fuente: SEINCAR

Elaborado por: Pablo Espinosa

Para que un segmento de mercado sea realmente, efitee ser medible, es decir se
debe conocer el nimero aproximado de elementosoge@nforman, también debe
ser susceptible a la diferenciacion, lo que sigaitjue debe responder a un programa
de marketing distinto a otros productos, se debgatl al publico integramente de
manera sencilla, debe ser susceptible a las accpareadas que significa satisfacer
al mercado identificado, con las acciones que susibfes para la empresa y por

altimo debe ser rentable, que genere un ingresqugtibque la inversion.

4.5. Seleccion del mercado objetivo

El plan de marketing debera tener bien claro gbgral cual lo va a dirigir, para de
esta manera poder desarrollar actividades efecyivaptar el conjunto de clientes

esperado.
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Como se ha analizado anteriormente, el tipo denteleede SEINCAR con mayor
representatividad tanto en la cantidad como emleihven de ventas se encuentra en
el mercado industrial manufacturero, por tal motiveste tipo de clientes se los fija
como el mercado objetivo para SEINCAR, por la reiittad que genera a la

empresa.

Para llegar a determinar el mercado meta, tiereséj el mercado primario que

incluye a los compradores, consumidores o ambasjalse considera la cantidad
comprada, el tamafio del mercado, lo que elige lapetencia como mercado

objetivo y el beneficio esperado en cada mercadsiderado, es asi que el mercado
primario se traduce en las pequefias, medianasng@&gaempresas manufactureras
gue compran equipos Yy articulos para la segurigadud trabajadores y procesos
productivos. (Hernandez, 2000)

El mercado objetivo de SEINCAR puede ser modificaiempre con la intencion de
ser ampliado geograficamente, atrayendo nuevo®resctle consumidores como
aquellos sectores industriales cercanos como dbrsdoricultor del norte de

Pichincha, asi también captar clientes manufaadsrete todo tamafio desde
pequefios negocios personales hasta empresas fuanesolidadas, es asi que la
empresa tiene claro que un cambio en el mercaddiwbjpuede provocar la pérdida

de clientes por lo que se sujeta a ampliar el nderocaas no a cambiarlo.

Posterior a la fijacion del mercado primario selelsice el mercado secundario que
lo conforman clientes y consumidores con una tasash alta pero pequeia en
cantidad definiéendose como grupos minoritarios, deatro de las actividades
comerciales de SEINCAR son personas naturales dguéeaen equipos y articulos

para actividades personales o pequefios trabagsandles.
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Tabla N° 30

Empresas industrial manufactureras del sur de Quito

SECTOR CANTIDAD
ALMA LOJANA 2
ATAHUALPA 1
BILOXI 1
CAMAL 2
CHILLOGALLO 22
CHIMBACALLE 6
COOP. UNION NACIONAL 1
DOS PUENTES 4
EL BLANQUEADO 4
EL CALVARIO 1
EL CALZADO 1
EL PINTADO 3
EL RECREO 9
FERROVIARIA 1
GUAJALO 18
GUAMANI 12
LA ARCADIA 1
LA MAGDALENA 11
LAS CUADRAS 3
LUCHA DE LOS POBRES 1
MENA DEL HIERRO 1
NUEVA AURORA 1
OBRERO INDEPENDIENTE 3
QUITO SUR 2
QUITUMBE 10
SAN BARTOLO 33
SOLANDA
TURUBAMBA 2
VILLAFLORA
SANTIAGO 1
TOTAL 169

Fuente: Superintendencia de Compafiias

Elaborado por: Pablo Espinosa

El mercado objetivo de SEINCAR como se explicazetabla anterior se basa en las
empresas manufactureras del Sur de Quito, dondenséisdose en la informacion
proporcionada por la Superintendencia de Compasdasde 169 empresas, esta

seleccion de mercado responde a que la empresa tada&via reconocida en su
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propio zona geografica por lo que seria costosesgoso adentrarse a otro sector sin
antes ser fuertes en el Sur de Quito donde serdidgaras actividades comerciales

actualmente.

Para una mejor distribucion y ejecucion de las estas, a las empresas del Sur de
Quito se las agrupa en base a su ubicacion gecargiermitiendo dinamizar el

proceso de realizacion de las encuestas como s&naee la siguiente tabla.

Tabla N° 31
Distribucion por sectores de las empresas

Industriales manufactureras del sur de Quito

SECTOR 1 SECTOR 2 SECTOR 3
SAN BARTOLO 33 | RECREO 9 |QUITUMBE 10
GUAJALO 18 | VILLAFLORA 9 | CHILLOGALLO 22
SOLANDA 3 CHIMBACALLE 6 | BILOXI 1
FERROVIARIA 1 DOS PUENTES 4 | ALMA LOJANA 2
QUITO SUR 2 EL CALZADO 1 | LAS CUADRAS 3
LUCHA DE LOS POBRES 1 EL PINTADO 3 | TURUBAMBA 2
EL BLANQUEADO 4 SANTIAGO 1 | LAARCADIA 1
OBRERO
INDEPENDIENTE 3 ATAHUALPA 1 | EL CALVARIO 1
CAMAL 2 LA MENA 1 | NUEVA AURORA 1
COOP. UNION

GUAMANI 12 | NACIONAL 1
MAGDALENA 11

SUBTOTAL | 90 SUBTOTAL | 36 SUBTOTAL 43

TOTAL| 169

Fuente: Superintendencia de Compaiiias

Elaborado por: Pablo Espinosa

4.6.Célculo de la muestra para la primera encuesta sobrla demanda de

equipos de seguridad industrial

El célculo de la muestra permitira analizar con ondgcilidad la opinion, gustos y

preferencias de la poblacién sin la necesidad destndio de la totalidad de la
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misma, reduciendo los costos y tiempo en dichoisisalpara esto se emplea la
siguiente ecuacién de muestreo de proporcionespodlaciones finitas o conocidas,
que permite calcular el tamafio de la muestra redppara garantizar la normalidad

estadistica de los resultados.

3 Nz%pq
n= z2pq + (N — 1)e?

N = Poblacién N = 169 empresas
z = Nivel de confianza z = 1(96%)
p = Probabilidad de éxito p = 0,50
g = Probabilidad de fracaso g=0,50
e = margen de error e =0,07
Nz’pq

n= z2pq + (N — 1)e?

~ (169)(1,96)2(0,50)(0,50)
"= 1,96)2(0,50)(0,50) + (169 — 1)(0,07)2

n =91

n = 91 Encuestas

Tabla N° 32
Distribucién de la muestra por
Sectores del sur de Quito

NUMERO DE
SECTORES EMPRESAS NUMERO DE ENCUESTAS
Sector 1 90 49
Sector 2 36 19
Sector 3 43 23
TOTAL 169 91

Elaborado por: Pablo Espinosa

120



De acuerdo a la clasificacion por sectores las estas se dividen segun la
concentraciéon de compafiias en cada sector, lofaciiitara la realizaciéon de las

mismas.

4.6.1. Esquema de la primera encuesta

UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA

ENCUESTA PARA CONOCER LA DEMANDA DE EQUIPOS DE SE®RIDAD
INDUSTRIAL POR PARTE DE LAS EMPRESAS MANUFACTURERAS

EINCAR

Segurldad Industrial

] 0 (ST PP
o 1)/ T = T P

OBJETIVO : Examinar la posibilidad de que las empresas naatwferas del sur de la
ciudad de Quito se interesen en los productosryicges ofrecidos por SEINCAR y se
conviertan en nuevos clientes de la empresa.

1. ¢Sus trabajadores y obreros utilizan equipos y defeabajo que protejan su

integridad fisica?

st []
NO ]

2. ¢Qué nivel de importancia asigna a la seguridaisiérabajadores?
MUY IMPORTANTE [ ]
IMPORTANTE []

POCO IMPORTANTE [ ]

3. ¢Donde adquiere sus equipos de seguridad ind@strial

FERRETERIAS []
LOCALES ESPECIALIZADOS ]
OTRO [] CUAL ..o



¢Con qué frecuencia se abastece de equipos dédselgadustrial?

SEMANAL
MENSUAL
SEMESTRAL
ANUAL

HinnN

¢ Cual es su presupuesto anual para la compra gmeagie seguridad industrial?

MENOS DE $6000 | |
$6 000 A $12000 | |
$12000 A $18000 [ |
MAS DE $18 0000 [ ]

¢, Qué factor tiene mayor influencia en su decis&nampra en equipos de

seguridad industrial?

PRECIO L]
CALIDAD []
DURABILIDAD [ ]
OTRO [] CUAL ..o,

¢, Qué servicio adicional desearia que le brindestepdor?

SERVICIO TECNICO []
TRANSPORTE []
SERIGRAFIA /ESTAMPADO[ |
TODOS LOS ANTERIORES [ ]

¢ Tiene un proveedor fijo y especializado en equifgoseguridad industrial?

S| []
NO []
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9. ¢Cual es su nivel de satisfaccion del servicicoglpetos adquiridos con su ultimo

proveedor de equipos de seguridad industrial?
EXCELENTE []
MUY BUENO []
BUENO D

REGULAR |:|

10. ¢ Ha escuchado de SEINCAR SEGURIDAD INDUSTRIAL?

S| []
NO []

11. ¢ Estaria dispuesto a adquirir los productos y @es/en una empresa distinta a la
gue compra actualmente, como SEINCAR SEGURIDAD INDRIAL?

S| []
NO ]

GRACIAS POR SU COLABORACION

4.6.2. Tabulacion y analisis de la primera encuesta

Se realiz6 91 encuestas a empresas manufacturagaor sur de la ciudad de
Quito, el cual es el mercado objetivo anteriormemglicado, donde se obtuvo los

siguientes resultados.
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PREGUNTA 1. ¢Sus trabajadores y obreros utilizgnp®s y ropa de trabajo que

protejan su integridad fisica?

Tabla N° 33
Tabulacion pregunta 1, encuesta 1
Sl 91
NO 0
TOTAL 91

Elaborado por: Pablo Espinosa

Gréfico N° 14
Pregunta 1, encuesta 1

PREGUNTA 1

Elaborado por: Pablo Espinosa

INTERPRETACION:

De las 91 empresas manufactureras encuestada3)%l de ellas proporcionan con
equipos de seguridad industrial a sus empleados palvaguardar su salud e
instalaciones de la compafiia, garantizando questém® procesos productivos se

ejecuten en un ambiente seguro y asi obtenerdoftados esperados.
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PREGUNTA 2. ¢Qué nivel de importancia asigna aséguridad de sus

trabajadores?

Tabla N° 34
Tabulacion pregunta 2, encuesta 1
MUY IMPORTANTE 72
IMPORTANTE 19
POCO IMPORTANTE 0
TOTAL 91

Elaborado por: Pablo Espinosa

Gréafico N° 15

Pregunta 2, encuesta 1

PREGUNTA 2

MUY
IMPORTANTE

IMPORTANTE

Elaborado por: Pablo Espinosa

INTERPRETACION:

El 79% de las empresas encuestadas consideraseguadad industrial como un
aspecto MUY IMPORTANTE vy esencial para el desaoralle sus procesos y
progreso empresarial, del cual estan permanentenpeabcupados, desarrollando
estrategias, abasteciéndose y modernizando susrniraptos de seguridad industrial.
El resto de empresas que se traduce en un 21%decensi este elemento como
IMPORTANTE, siendo un aspecto necesario pero revagite para sus actividades
productivas. Otra opcién empleada en las encuéstaBOCO IMPORTANTE que
ninguna empresa, es decir el 0% la eligiera, deamudd que la seguridad industrial
no es desapercibida y mucho menos no utilizad@empafias manufactureras.

125



PREGUNTA 3. ¢Donde adquiere sus equipos de isiegundustrial?

Tabla N° 35
Tabulacion pregunta 3, encuesta 1
FERRETERIAS 34
LOCALES ESPECIALIZADOS 51
OTROS 6
TOTAL 91

Elaborado por: Pablo Espinosa

Gréfico N° 16
Pregunta 3, encuesta 1

PREGUNTA 3

“/FERRETERIAS

LOCALES
ESPECIALIZADOS

v/OTROS

Elaborado por: Pablo Espinosa

INTERPRETACION:

El 56% de las compafiias encuestadas adquieremgipo® de seguridad industrial
en locales especializados, los mismos que ofrecejores servicios, calidad y
diversidad, un 37% compran estos equipos en fefa@stpor la cercania y gran oferta
que proporcionan estos establecimientos, el resto ethpresas industriales
manufactureras que representa el 7% se abastecesto® productos en otros
establecimientos como locales de la misma empresgpvee de estos equipos al

personal, como también mediante importacionestdisec
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PREGUNTA 4. ¢Con que frecuencia se abastece dgosgie seguridad industrial?

Tabla N° 36
Tabulacion pregunta 4, encuesta 1
SEMANAL 7
MENSUAL 20
SEMESTRAL 49
ANUAL 15
TOTAL 91

Elaborado por: Pablo Espinosa

Grafico N° 17
Pregunta 4, encuesta 1

PREGUNTA 4

“ISEMANAL
MENSUAL
v SEMESTRAL

“/ANUAL

Elaborado por: Pablo Espinosa

INTERPRETACION:

El 54% de las empresas manufactureras se abast@sstsalmente de equipos de
seguridad industrial, el 22% compra sus equipopezivdos mensuales, el 16% se
abastece anualmente de estos productos y el estambero de empresas que
equivale al 8% adquiere semanalmente dichos aricula diferencia entre la

periodicidad de compra se establece por estratggiasliticas de cada empresa
manufacturera como también por la frecuencia deywdaesgaste de los productos.
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PREGUNTA 5. ¢Cual es su presupuesto anual pareorgpra de equipos de

seguridad industrial?

Tabla N° 37
Tabulacion pregunta 5, encuesta 1
MENOS DE $6000 11
$6000 A $12000 24
$12000 A $18000 51
MAS DE $18000 5
TOTAL 91

Elaborado por: Pablo Espinosa

Gréafico N° 18
Pregunta 5, encuesta 1

PREGUNTA 5

6% 12%
~'MENOS DE $6000
$6000 A $12000
~ $12000 A $18000
-'MAS DE $18000

Elaborado por: Pablo Espinosa

INTERPRETACION:

De las 91 empresas encuestadas el 56% de ellasiasiga inversion entre 12 000 a
18 000 dolares anuales, el 26% tiene un presupwesial para la compra de
productos de seguridad industrial de entre 6 00@ Q00 dolares, el 12% invierte
anualmente menos de 6 000 ddlares y el 6% déllasmpresas invierten en la
seguridad industrial un presupuesto de $18 000 esda variacion del presupuesto
en la compra de equipos de seguridad industriaériép del tamafo y del nivel de

produccion de las empresas encuestadas.
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PREGUNTA 6. ¢Qué factor tiene mayor influencia andgecision de compra en

equipos de seguridad industrial?

Tabla N° 38
Tabulacion pregunta 6, encuesta 1
PRECIO 10
CALIDAD 61
DURABILIDAD 16
OTRO 4
TOTAL 91

Elaborado por: Pablo Espinosa

Gréfico N° 19
Pregunta 6, encuesta 1

PREGUNTA 6

4% 11%

18% ~ PRECIO

CALIDAD
~ DURABILIDAD
- OTRO

Elaborado por: Pablo Espinosa

INTERPRETACION:

Al analizar el factor de influencia de compra e émpresas encuestadas, el mayor
porcentaje con un 67% que se rigen por la calalbs productos, un 18% por su
durabilidad, el 11% en el precio y el porcentg#ahte con un 4% tiene otros
factores que influyen en su decisiébn de compra ctancercania del proveedor,
crédito y formas de pago, prevaleciendo la calidedos equipos en la decision de
compra, la cual garantiza una verdadera protegcidisminucion de accidentes, por
lo que enfocarse en este aspecto proporcionaravemiaja y elecciobn sobre los

competidores inmediatos.
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PREGUNTA 7. ¢ Qué servicio adicional desearia gieihele su proveedor?

Tabla N° 39
Tabulacion pregunta 7, encuesta 1
SERVICIO TECNICO 54
TRANSPORTE 18
ESTAMPADO 5
TODOS LOS ANTERIORES 14
TOTAL 91

Elaborado por: Pablo Espinosa

Gréafico N° 20

Pregunta 7, encuesta 1

PREGUNTA 7

~'SERVICIO TECNICO

TRANSPORTE

¥ ESTAMPADO

~/'TODOS LOS
ANTERIORES

Elaborado por: Pablo Espinosa

INTERPRETACION:

Al indagar por cual servicio adicional optarianas |empresas industriales
manufactureras del sur de Quito, para un 59% eics@mas atractivo es el servicio
técnico en el uso y mantenimiento de los equipp20%6 prefiere el transporte al
momento de la entrega o distribucion de los prasuedquiridos, el 6% de las
empresas seleccionaron un estampado en la ropalbdgo y diversos equipos con
su logotipo corporativo y el 15% restante sefalaledeo de adquirir todos los

servicios propuestos. El servicio técnico es el nd@yor eleccion entonces se

constituira en una de las prioridades en atendepgrte de SEINCAR.
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PREGUNTA 8. ¢Tiene un proveedor fijo y especiad@an equipos de seguridad

industrial?

Tabla N° 40
Tabulacion pregunta 8, encuesta 1
S 24
NO 67
TOTAL 91

Elaborado por: Pablo Espinosa

Gréafico N° 21

Pregunta 8, encuesta 1

PREGUNTA 8

Elaborado por: Pablo Espinosa

INTERPRETACION:

Del total de las empresas manufactureras encussthdd% adquiere sus productos
de distintos proveedores, lo que expresa queet@6% cuenta con un distribuidor
de equipos de seguridad industrial permanente.nteriar representa un mercado
amplio desatendido al cual se puede dirigir mediastrategias, servicios, atencion y
calidad de los productos, logrando de esta formeeemltlientes y mantenerlos como
parte de SEINCAR.

131



PREGUNTA 9. ¢Cual es su nivel de satisfacciorsdelicio y productos adquiridos
con su ultimo proveedor de equipos de seguridaasinidl?

Tabla N° 41
Tabulacion pregunta 9, encuesta 1
EXCELENTE 1
MUY BUENO 23
BUENO 55
REGULAR 12
TOTAL 91

Elaborado por: Pablo Espinosa

Gréafico N° 22

Pregunta 9, encuesta 1

PREGUNTA 9
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MUY BUENO

61% ¥ BUENO

~ REGULAR

Elaborado por: Pablo Espinosa

INTERPRETACION:

Al analizar el nivel de satisfaccion del serviciopyoductos adquiridos por las
empresas industriales manufactureras, el 61% de @dclara una atencion buena de
parte de su ultimo proveedor, un 25% recibi6é umisiermuy bueno, el 13% de la 91
empresas analizadas obtuvo un servicio regulan ga el 1% obtuvo una atencion
y servicio excelente, significando que la mayora dercado manufacturero tiene
un nivel de satisfaccién bueno a regular, que emit®s generales demuestra un
mercado mal atendido, insatisfecho y con necesgdgu® cubrir, dando una
oportunidad de captar nuevos y leales clientes.
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PREGUNTA 10. ¢Ha escuchado de SEINCAR SEGURIDADWSTRIAL?

Tabla N° 42
Tabulacién pregunta 10, encuesta 1
Sl 29
NO 62
TOTAL 91

Elaborado por: Pablo Espinosa

Gréfico N° 23
Pregunta 10, encuesta 1

PREGUNTA 10

Elaborado por: Pablo Espinosa

INTERPRETACION:

De las 91 empresas manufactureras encuestada®elé8llas no han escuchado de
SEINCAR seguridad industrial y un 32% si han esadohde la existencia de la
empresa, lo que expresa un bajo reconocimientcsicipoamiento de la imagen en
el sector manufacturero del sur de Quito, por le gquposibilita adentrarse con
fuerza y permanencia a otro mercado sin antes @atearse donde se localiza y se

ejecutan las actividades comerciales.
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PREGUNTA 11. ¢Estaria dispuesto a adquirir loglgetos y servicios en una
empresa distinta a la que compra actualmente, cBEBMINCAR SEGURIDAD
INDUSTRIAL?

Tabla N° 43
Tabulacion pregunta 11, encuesta 1
Sl 73
NO 18
TOTAL 91

Elaborado por: Pablo Espinosa

Grafico N° 24

Pregunta 11, encuesta 1

PREGUNTA 11

Elaborado por: Pablo Espinosa

INTERPRETACION:

Los resultados de las encuestas manifiestan quBO® de las empresas Sl estaran
dispuestas a comprar y ser los nuevos clienteE£tCGAR, mientras un 20% revela
gue NO cambiaran de proveedor por diversos factme los cuales se encuentran:
la calidad del servicio que ofrece su distribuidpgliticas empresariales y
desconocimiento de las caracteristicas de lo qua @éos constituiria una nueva
opcion de compra.
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4.6.3. Conclusiones

» El sector industrial manufacturero por su imporarentro de la economia
del Ecuador, es el mercado objetivo, en el quee¢mrsdad industrial es un
elemento primordial para el funcionamiento de sividades expresandose
en una gran demanda que puede ser aprovechadaasa@siste un nivel
insatisfecho de este sector por parte de su ulistabuidor de seguridad, lo
cual con un adecuado estudio y prestacion de nusaregios y productos se
podra captar una parte de este mercado que toskawacuentra en busca de

un proveedor fijo.

« El presupuesto promedio para equipos de segunmhctrial por parte de un
cliente manufacturero se encuentra entre $12,08282000 lo que es un
ingreso atractivo para SEINCAR, que destacandoséaetalidad de los
productos que ofrece al mercado y los serviciosi@uhles que provee, podra
atraer a un cliente que con su permanencia comte [k la empresa
mejorara las utilidades, trabajando previamentdaeimagen corporativa y

posicionamiento en el mercado.

4.7.Célculo de la muestra para la segunda encuesta s@brel nivel de

satisfaccion de los clientes.

El andlisis del nivel de satisfaccion de los cksnpermitira conocer con mayor
profundidad las fortalezas y debilidades en el aemercial, determinando las
necesidades todavia insatisfechas de los client@iiones y recomendaciones para
mejorar el servicio, detectando y mejorando loeres, esta encuesta se realizé a los
clientes manufactureros de SEINCAR del ultimo seéraedel afio 2012 con mayor
frecuencia de compra, la misma que proporciondcanracion mas real, ajustada a

los dltimos cambios y actividades de la empresa.
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Tabla N° 44
NuUmero de clientes de SEINCAR, en el Gltimo semeestr

CLIENTESSEINCAR |ACTIVIDAD | EMPRESAS | TOTAL
Metalurgia 4
JULIO Maderera 2
Alimentos 1
1
3

Otras

Metalurgia
AGOSTO Maderera 2 7
Alimentos 0
Otras

Metalurgia 1
SEPTIEMBRE Maderera 2 6
Alimentos
Otras

N

w

Metalurgia
OCTUBRE Maderera
Alimentos
Otras

[E=Y
a1

Metalurgia
NOVIEMBRE Maderera
Alimentos
Otras

Metalurgia
DICIEMBRE Maderera
Alimentos
Otras

TOTAL 39

PPN PO w|w|o |-

Fuente: SEINCAR

Elaborado por: Pablo Espinosa

3 Nz%pq
n= z2pq + (N — 1)e?

~ (39)(1,96)2(0,50)(0,50)
"= (1,96)2(0,50)(0,50) + (169 — 1)(0,05)2

n = 35.48

n = 35 Encuestas
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4.7.1. Esquema de la segunda encuesta

La encuesta disefiada para los clientes de SEING@ARe un formato dinamico,

rapido y exacto para conocer la opinién y nivesdtisfaccion que tienen los mismos

sobre la calidad de los servicios y productos afecpor la empresa.

SEINCAR

Seguridad Industrial

ENCUESTA PARA CONOCER SU NIVEL DE SATISFACCION
Le agradecemos mucho por su colaboracidn, sus sugerencias nos ayudaran a
servirle cada dia mejor.

PRODUCTO

]

Excelente Bueno Regular Malo

1 Calidad y rendimiento O O O O
2 Variedad O @) O O
3 Precio O O O O

SERVICIO

]

Excelente Bueno Regular  Malo

4 Amabilidad en la atencion (O O O O
5 Rapidez O O O O
6 Disponibilidad y ayuda O O O O

]

LOCAL

Excelente Bueno Regular Malo

7 Ubicacién (direccién) O O O O
8 Limpieza y Orden O O O O
9 Ambiente O O O O

OTROS

]

Recomendacion Publicidad Internet

10 ¢Por qué medio conocié SEINCAR? O O O
Personal Telefénica Internet
11 ¢éPor cudl via prefiere comprar en SEINCAR? O O O

12 ¢{RECOMENDARIA NUESTRA EMPRESA A OTRAS PERSONAS?

SI O POF QUEB?. ..ttt e e e e e e b e e e e e e e e e s tba e e e aaeeaeeeaaanraaeeaaeeananneas
NO () PO QUEP.....iiiiiiic e
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4.7.2. Tabulacion y analisis de la segunda encuesta

Se realizé 35 encuestas a los clientes corpogatieoempresas manufactureras del

sur de la ciudad de Quito, de donde se obtuvie®iguientes resultados

PREGUNTA 1: Calidad y rendimiento del producto

Tabla N° 45
Tabulacion pregunta 1, encuesta 2
EXCELENTE 31
BUENO 4
REGULAR 0
MALO 0
TOTAL 35

Elaborado por: Pablo Espinosa

Gréfico N° 25
Pregunta 1, encuesta 2

PREGUNTA 1

11%0% 0%
- EXCELENTE
BUENO

¥ REGULAR

- MALO

Elaborado por: Pablo Espinosa

INTERPRETACION:

De los 35 clientes de SEINCAR encuestados un 89sideran que la calidad y
rendimiento de los productos ofrecidos son excegnnientras un 11% considera

gue es bueno, determinando con esto que la calieddds equipos de seguridad se
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ajusta a las necesidades y expectativas de lagedielogrando una diferenciacion

con los competidores.

PREGUNTA 2: Variedad de productos

Tabla N° 46
Tabulacion pregunta 2, encuesta 2
EXCELENTE 30
BUENO 5
REGULAR 0
MALO 0
TOTAL 35

Elaborado por: Pablo Espinosa

Gréafico N° 26

Pregunta 2, encuesta 2

PREGUNTA 2

0%_,-0%
T

0,
14% “/EXCELENTE

BUENO
v REGULAR
“IMALO

Elaborado por: Pablo Espinosa

INTERPRETACION:

El 86% de los clientes de SEINCAR consideran extela variedad de productos y
articulos ofertados por la empresa, mientras qu&4d opina que este aspecto es

Unicamente bueno, lo que expresa un cumplimientoyoritario con los
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requerimientos de los clientes, logrando abastesedn sus exigencias y demandas

de diversos equipos y articulos de seguridad indust

PREGUNTA 3: Precio del producto

Tabla N° 47
Tabulacion pregunta 3, encuesta 2
EXCELENTE 24
BUENO 11
REGULAR 0
MALO 0
TOTAL 35

Elaborado por: Pablo Espinosa

Gréfico N° 27
Pregunta 3, encuesta 2

PREGUNTA 3

0% 0%

31% “/EXCELENTE
BUENO
¥ REGULAR
“'MALO

Elaborado por: Pablo Espinosa

INTERPRETACION:

De los clientes encuestados el 69% piensa que resop de SEINCAR son

excelentes, y un 31% considera que estos son hudando a la empresa una
relativa tranquilidad que le permite ser competsiven el mercado, pero sin
despreocuparse de un importante porcentaje quedeomsque este aspecto es

solamente bueno, lo cual puede generar un riesgdgampresa.
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PREGUNTA 4: Amabilidad en la atencion y servicio

Tabla N° 48
Tabulacion pregunta 4, encuesta 2
EXCELENTE 28
BUENO 7
REGULAR 0
MALO 0
TOTAL 35

Elaborado por: Pablo Espinosa

Gréfico N° 28
Pregunta 4, encuesta 2

PREGUNTA 4

0% 0%
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20% - EXCELENTE

BUENO
v REGULAR
“IMALO

Elaborado por: Pablo Espinosa

INTERPRETACION:

De los 35 clientes encuestados, el 80% aprecidagamabilidad en la atencién de
los empleados de SEINCAR es excelente, mientrasuqu20% piensa que este
elemento es bueno, resultando de este analisim@mpresa tiene una ventaja en la
atencion al cliente, lo que permite atraer el reioy permanencia de los mismos
como parte importante de la empresa, por lo quéebe mantener y alcanzar una

excelencia total en la amabilidad y calidad al éer los clientes.
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PREGUNTA 5: Rapidez en la atencion y servicio.

Tabla N° 49
Tabulacion pregunta 5, encuesta 2
EXCELENTE 15
BUENO 18
REGULAR 2
MALO 0
TOTAL 35

Elaborado por: Pablo Espinosa

Gréfico N° 29
Pregunta 5, encuesta 2

PREGUNTA 5

6% 0%
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~'MALO

Elaborado por: Pablo Espinosa

INTERPRETACION:

El 51% de los clientes encuestados considera quapidez en la atencion del
servicio de venta es simplemente buena, un 6% daemsieste elemento como
regular y un 43% lo califica como excelente y Optimexpresando cierta
disconformidad en el tiempo que los clientes s@ndgitios, causando molestias

ademas de proyectar una mala imagen de SEINCAR khoiercado.
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PREGUNTA 6: Disponibilidad y ayuda en la atenciéseyvicio

Tabla N° 50
Tabulacion pregunta 6, encuesta 2
EXCELENTE 20
BUENO 15
REGULAR 0
MALO 0
TOTAL 35

Elaborado por: Pablo Espinosa

Gréfico N° 30
Pregunta 6, encuesta 2

PREGUNTA 6
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Elaborado por: Pablo Espinosa

INTERPRETACION:

El 57% de los clientes considera que la disponidii y ayuda en sus dudas y
requerimientos son cumplidas de forma excelententras un 43% aprecia que este
aspecto en la atencion es sencillamente buenofieexie todavia vacios y

descontentos en la manera de atender a sus naelessida
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PREGUNTA 7: Ubicacién de nuestro local comercial

Tabla N° 51
Tabulacion pregunta 7, encuesta 2
EXCELENTE 27
BUENO 8
REGULAR 0
MALO 0
TOTAL 35

Elaborado por: Pablo Espinosa

Gréafico N° 31

Pregunta 7, encuesta 2
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Elaborado por: Pablo Espinosa

INTERPRETACION:

Al encuestar sobre la ubicacién del local comer@ala muestra de clientes
industriales manufactureros de SEINCAR Seguridatudtrial, el 77% de ellos

aprecian que este es excelente, pero un 23% comsidda ubicacién de la empresa
como buena, deduciendo de esta manera que la idnicas adecuada para la
ejecucion de actividades comerciales, por la oéaca una de las zonas mas
industrializadas del sur de Quito, permitiéndolenteaer mayor y mejor contacto

con los clientes y con el mercado al que se dirige.
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PREGUNTA 8: Orden de nuestro local comercial

Tabla N° 52
Tabulacion pregunta 8, encuesta 2
EXCELENTE 10
BUENO 20
REGULAR 5
MALO 0
TOTAL 35

Elaborado por: Pablo Espinosa

Gréfico N° 32
Pregunta 8, encuesta 2
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Elaborado por: Pablo Espinosa

INTERPRETACION:

El 57% de los 35 clientes encuestados consideralgoren de local comercial de
SEINCAR es bueno, un 14% considera este aspecto cegular y el 29% califica
el orden dentro de la empresa como excelente ngmiena alerta de que los clientes
no tienen tan buena percepcion del orden de loduptos y deméas elementos del

local, siendo esto influyente al momento de lasiénide compra.
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PREGUNTA 9: Ambiente de nuestro local comercial

Tabla N° 53
Tabulacion pregunta 9, encuesta 2
EXCELENTE 12
BUENO 19
REGULAR 4
MALO 0
TOTAL 35

Elaborado por: Pablo Espinosa

Gréfico N° 33
Pregunta 9, encuesta 2

PREGUNTA 9
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~'MALO

Elaborado por: Pablo Espinosa

INTERPRETACION:

El ambiente del local comercial de SEINCAR, es deti decoracién, disefio,

pintura, letrero, presentacién del personal, ilawidn entre otros, es considerado
por el 54% del total de los clientes encuestadosocbueno, un 12% opina que es
regular y solamente un 34% estima que tiene unemtdiexcelente, lo que puede
generar incomodidad de los clientes al momento pdeteso de compra en la

empresa.
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PREGUNTA 10: ¢ Por qué medio conocio SEINCAR?

Tabla N° 54
Tabulacién pregunta 10, encuesta 2
RECOMENDACION 32
PUBLICIDAD 3
INTERNET 0
TOTAL 35

Elaborado por: Pablo Espinosa

Gréfico N° 34
Pregunta 10, encuesta 2

PREGUNTA 10
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PUBLICIDAD
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Elaborado por: Pablo Espinosa

INTERPRETACION:

Al indagar sobre el medio en que los clientes cmmon a SEINCAR Seguridad
Industrial el 91% del total encuestado respondi@ gupo de la empresa por
recomendaciones sobre el servicio y calidad deuatod y Unicamente el 9% la
conocioé por publicidad, por tal razon mediante danpde marketing efectivo
acompafiado con la calidad de los productos y ueagatencién, permitira captar

con seguridad a mas clientes importantes dentrmdetado manufacturero.
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PREGUNTA 11: ¢ Por qué via prefiere comprar en SRART

Tabla N° 55

Tabulaciéon pregunta 11, encuesta 2

INTERNET 13
PERSONAL 21
TELEFONICA 1
TOTAL 35

Elaborado por: Pablo Espinosa

Grafico N° 35

Pregunta 11, encuesta 2

PREGUNTA 11
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Elaborado por: Pablo Espinosa

INTERPRETACION:

La via de compra preferida por los clientes enadest con un 60% tiene
predileccion hacia una compra personal, un 3% p@taina compra via telefonica y
el 37% elige realizar este proceso mediante etnateteniendo diversidad en las
vias de compra, SEINCAR tiene que adaptarse y &rilad comodidades a todos los

clientes, priorizando una mejor atencion persoyabjue tiene mayor preferencia por
parte de los clientes.
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PREGUNTA 12: ; Recomendaria nuestra empresa apatrssnas?

Tabla N° 56
Tabulaciéon pregunta 12, encuesta 2
Sl 35
NO 0
TOTAL 35

Elaborado por: Pablo Espinosa

Gréfico N° 36
Pregunta 12, encuesta 2

PREGUNTA 12

0%

Elaborado por: Pablo Espinosa

INTERPRETACION:

El total de los clientes encuestados es decir@dléi recomendarias a SEINCAR a
otras personas u empresas por diversas razonedantuales se prioriza la calidad
y variedad de los productos asi como también pouéga atencion que SEINCAR

brinda a sus clientes.
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4.7.3. Conclusiones

e Las encuestas realizadas a los clientes, permmtissaocer a SEINCAR que
los productos ofrecidos satisfacen y cumplen sgesigades en funcion de
su calidad, variedad y precio, pero sin confiaestos resultados la empresa
debe estar en constante evolucion e innovaciénrgasolo cumplir con los
requerimientos de los clientes sino superar lag@apivas que ellos tengan

de los productos.

e Los puntos mas débiles considerando las opinioneslod clientes
encuestados son los referentes al orden y ambakstiteocal comercial de
SEINCAR, la que puede generar incomodidad o una mpetcepcion de su

imagen corporativa.

4.8. Célculo de la oferta y demanda

4.8.1. Oferta

Es la cantidad de bienes o servicios que los ptodes o comercializadores estan

dispuestos a ofrecer a un precio y tiempo detemhoina

4.8.1.1. Analisis de la oferta

Para el célculo de la oferta de equipos de seglrriddustrial se basa en los
resultados obtenidos en la primera encuesta rdali@asempresas manufactureras del
sur de la ciudad de Quito, ya que en institucignesganizaciones empresariales y

comerciales de la ciudad no cuentan con estadistisabre empresas
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comercializadoras de equipo de seguridad industesl dificil determinar el nGmero

y la correcta clasificacion de este tipo de comgfii

Para este analisis se sustenta en la preguntal® pdienera encuesta, que se plantea
de la siguiente manera; ¢Tiene un proveedor fijespecializado en equipos de
seguridad industrial?, a la misma respondierord3dApresas de las 91 encuestadas,
que representa el nimero de oferentes de estédipooductos en el sur de Quito,
posteriormente se analiza y tabula independientEmlanrespuesta a la pregunta

namero 4 para determinar la frecuencia, el cal@daealiza de la siguiente manera:

EMPRESAS CON PROVEEDOR FIJO | 24

Las 24 empresas que tienen proveedor fijo, reptasem su vez que en el sur de
Quito, existen 24 proveedores de estos articulesatpastecen al mismo namero de

empresas man ufactureras.

Pregunta O -1 ¢ Con qué frecuencia se abastecaig@mege seguridad industrial?

Esta pregunta de la primera encuesta es ahoraafaliinicamente con respecto a

las 24 empresas que tienen proveedor fijo.

Tabla N° 57
Frecuencia de compra
SEMANAL 3
MENSUAL 10
SEMESTRAL 8
ANUAL 3
TOTAL 24

Elaborado por: Pablo Espinosa
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Gréafico N° 37

Frecuencia compra

FRECUENCIA COMPRA

13%12% “/ANUAL
MENSUAL
v SEMESTRAL
“'SEMANAL

Elaborado por: Pablo Espinosa

Tabla N° 58
Frecuencia venta proveedores
FRECUENCIA DE VENTA DE PROVEEDORES

SEMANAL 3 13%
MENSUAL 10 42%
SEMESTRAL 8 33%
ANUAL 3 12%

24 100%

Elaborado por: Pablo Espinosa

DATOS:

UNIVERSO 169
MUESTRA ENCUESTADA 91
PROVEEDOR FIJO 24

24
Porcentaje proveedores fijos = 1" 100

Porcentaje proveedores fijos = 26.37%
Total empresas proveedoras = 169 * 26.37%

Total empresas proveedoras = 44.57 =~ 45
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Tabla N° 59
Oferta total

NUMERO DE
EMPRESAS
OFERENTES

45
FRECUENCIA NUMERO
VENTA % |EMPRESAS|EMPRESAS| VTAS. |TOTAL
SEMANAL 13% 5.85 6 52 312
MENSUAL 42% 18.9 19 12 228
SEMESTRAL 33% 14.85 15 2 30
ANUAL 12% 5.4 5 1 5

45 575

Elaborado por: Pablo Espinosa

De los calculos realizados anteriormente se determue la oferta anual total de
equipos de seguridad industrial es de 575, valerspuobtiene de las 45 empresas

proveedoras por el nimero de ventas al afio que ¢a una de ellas.

4.8.2. Demanda

Es la cantidad de bienes o servicios que los coigsues estan dispuestos a adquirir

a un precio y cantidad dado en un tiempo determinad

4.8.2.1. Anédlisis de la demanda

Para el calculo de la demanda de equipos de segumdustrial se sustenta en el
namero total de empresas manufactureras del daraedad de quito obtenido en la
Superintendencia de Compafiias y también en loss daitenidos de la primera
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encuesta especificamente de la pregunta 4 quetpardéterminar la frecuencia con

gue las empresas manufactureras requieren losoesquip

Tabla N° 60
Frecuencia demanda
FRECUENCIA DE COMPRA
SEMANAL 7 8%
MENSUAL 20 | 22%
SEMESTRAL 49| 54%
ANUAL 15 | 16%

Elaborado por: Pablo Espinosa

Tabla N° 61

Demanda total
NUMERO
DE EMPRESAS
DEMANDANTES 169 )
FRECUENCIA NUMERO
COMPRA % |EMPRESAS|EMPRESAS|COMPRAS | TOTAL
SEMANAL 8% 13.52 14 52 728
MENSUAL 22% 37.18 37 12 444
SEMESTRAL |54% 91.26 91 2 182
ANUAL 16% 27.04 27 1 27

169 1381

Elaborado por: Pablo Espinosa

De los calculos realizados anteriormente se determpue la demanda anual total de
equipos de seguridad industrial es de 1381, valersg obtiene de las 169 empresas
manufactureras del sur de Quito las cuales requigr&eompran estos equipos

comercializados por SEINCAR.

154



4.8.3. Demanda insatisfecha

“Aguella parte de la demanda planeada (en térmi@aes) en que este excede a la
oferta planeada y que, por lo tanto, no puede bacswmpra efectiva de bienes y

servicios” (eco-finanzas, 2012)

Demanda Insatisfecha = Oferta — Demanda

Demanda Insatisfecha = 575 — 1381

Demanda Insatisfecha = —806

En el mercado manufacturero del sur de la ciudad)deo existe una demanda
mayor que la oferta, lo que expresa que este merosadesita de mas y mejores
proveedores de equipos de seguridad industrigliéose traduce en una oportunidad
para SEINCAR, ya que existe una proporcion grandeeste mercado que se
encuentra insatisfecho, por lo que pueden consert&n nuevos clientes para la

compafia.
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CAPITULO V

PLAN DE MARKETING

5.1. Objetivos de marketing

Los objetivos son una herramienta al servicio delcgso de planificacion, que
permite una orientacion adecuada de las estratgdamposibilidad de corregirlas a
tiempo, de esta manera se puede evitar que losegrse produzcan de nuevo,
reduciendo de esta forma costos y optimizando sesyrobteniendo eficiencia y

eficacia en los resultados.

En definitiva, se trata de poder evaluar el funaimiento de cada uno de los
elementos gestionables desde el punto de vistedideting y conocer a tiempo Si
su evolucién esta siendo la adecuada, entendiérndose adecuada una desviacion
minima aceptable sobre el objetivo fijado, y unatgbucion correcta a la

consecucion del beneficio.

5.2. Estrategias de marketing

Las decisiones estratégicas deben tener dependenaoialos objetivos de la
organizacién y alcanzar una ventaja competitiva,t@&@minos de mercado, que
permita el crecimiento sostenido de la empresaiderado sus limitaciones y
debilidades.

Las estrategias tienen un fin de generar ventagespetitivas con respecto al
mercado, lo que se expresa en que dicha ventag@ stgbconocida y comprendida

por el sector comercial, compartida y valorada cgositiva con respecto a los
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competidores. En este sentido las estrategias dketimy deben basarse en un
conocimiento exhaustivo sobre las preferenciagudets y valoraciones de aquellos

segmentos de mercado a los que la empresa hadtedidpirse.

5.3. Estrategia general de marketing para SEINCAR

Posicionarse en el mercado como una empresa catwadora de equipos de
seguridad industrial, que le permita mejorar sugema incrementar la cartera de

clientes y el volumen de ventas.

5.4.Estrategia de diferenciacion

La diferenciacién es uno de los componentes mésriantes de cualquier estrategia
de marketing, las percepciones de los clientesstiegran importancia en este
proceso, ya que las diferencias entre los prodyctesvicios de los competidores se
pueden fundamentar en cualidades reales como edsticas, estilos o cualidades

psicolégicas como la percepcidon e imagen. (FE26£6)

Saber lo que el cliente desea en la actualidadsrateegran utilidad, cuando un sin
namero de empresas ya estan satisfaciendo susdseteess por esta razon la ventaja
competitiva debe estar claramente diferenciadaegpecto a los competidores de su
sector, asi se podra obtener la preferencia delilrgtes al momento de la eleccion

de su proveedor de equipos de seguridad industrial.
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5.4.1. Diferenciacién a través de la descripcion del prodtto

Una base importante para la diferenciacion esit@cel proceso de compra de los
clientes, proporcionando la suficiente e importantermacion de cada producto que
ofrece la empresa de una manera dinamica paraadiis procesos de compra y de

venta, ahorrando tiempo y generando comodidad eitoges. (Ferrel, 2006)

* OBJETIVO: Facilitar el proceso de seleccion al motoale la compra de los
equipos y articulos de seguridad industrial portepate los clientes de
SEINCAR, ahorrando tiempo y generando comodidadmaimento de

comprar.

ESTRATEGIA: Proporcionar tanto a los clientes camh@ersonal de la empresa de
un catalogo como herramienta informativa que cagaeraracteristicas, ventajas y
beneficios de cada producto y marca que oferta SBR| produciendo un proceso
de compra personalizado y satisfacer la necesidadigne cada cliente ajustando el

producto a su requerimiento especifico.

* OBJETIVO: Mantener informado a los clientes sobrewos equipos o

servicios que ofrezca SEINCAR de manera oportuei@ciente.

ESTRATEGIA: Mantener un contacto permanente corclestes acerca de nuevos
productos, marcas o stocks disponibles para laayemiediante e-mails corporativos

con informacioén suficiente, entendible y resumida.
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5.4.2. Diferenciacién a través de servicios de apoyo ali@hte

Una empresa puede tener dificultades para difeaescis bienes cuando todos los
productos en el mercado tienen la misma calidasl, nidsmas caracteristicas y
ofrecen iguales beneficios, en estos casos oftateservicio de apoyo al cliente
antes o después de la venta puede ser la Unica fbendiferenciar los productos de

la empresa. (Ferrel, 2006)

 OBJETIVO: Atender al posible cliente con un sewvigersonalizado y que se
ajuste a las necesidades, requerimientos y exp@adajue este tenga acerca

de los equipos y articulos de seguridad industrial.

ESTRATEGIA: Brindar cotizaciones personalizadagaltldas y con descuentos
atrayentes para un futuro cliente, atendiendo sggierimientos y necesidades
primordiales, con una atencion cordial y demostraes del rendimiento y uso del

equipo.

* OBJETIVO: Mantener contacto posterior a la venta ebcliente, realizando
un seguimiento del rendimiento y funcionamiento eglipo de seguridad

industrial.

ESTRATEGIA: Realizar llamadas o visitas personadss clientes, posterior a la
venta para indagar sobre el funcionamiento de lodyttos y solucionar problemas

Si es necesario.

« OBJETIVO: Brindar apoyo especializado a los clienten diversas
situaciones que se pueden presentar al momentosdede un equipo o
producto.
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ESTRATEGIA: Proporcionar a los clientes asesorigeyvicio técnico tanto al
momento de la instalacién, uso, como en repuestxxgsorios para los diferentes

equipos y productos de seguridad industrial.

e OBJETIVO: Facilitar el traslado de equipos pesaulgsandes voliumenes de
productos desde la empresa hacia las instalacttnks clientes.

ESTRATEGIA: Continuar brindando al cliente con uervicio de empacado,
embalaje y carga que garantice un excelente estados equipos al momento de
trasladarlos, ademas del servicio de transportdayiiée el traslado de los articulos

y equipos adquiridos.

* OBJETIVO: Implementar tacticas de descuentos ywadenuevas y atractivas
para los clientes, que los dirija a elegir a SEINRCéomo su proveedor de

equipos de seguridad industrial.

ESTRATEGIA: Establecer alianzas con sus propiogntdis, posibilitando una
recompra de equipos especificos como soldadoragrgarhientas eléctricas, a

cambio de agradables descuentos en su proximasadqnien su establecimiento.

5.4.3. Diferenciacién a través de la imagen

La imagen de un producto o empresa es la impregaeral que pueden tener los
clientes de ella, la cual puede ser positiva o tiemaesta impresion se fundamenta
en todo lo que la organizacion hizo anteriormelotgiue ofrece en la actualidad y la
proyecciones acerca de lo que hara en el futuremad un factor relevante en la
construccion de la imagen de una organizacion dkpde las gestiones y aspectos
gue se ejecuten dentro del programa de marketimijctla empresa. (Ferrel, 2006)

160



« OBJETIVO: Mantener y mejorar la imagen de SEINCAR e mercado,
dando a conocer los productos en los que se ebpacidogrando un
reconocimiento de calidad, variedad y excelencidosrequipos y servicios

que ofrece la empresa.

ESTRATEGIA: Comunicar, informar y mostrar en el dbae ventas todos los
equipos y articulos que tiene a disponibilidaduda manera adecuada, obteniendo
un reconocimiento como una empresa comercializader&quipos de seguridad

industrial con variedad, diversidad y calidad espgooductos que ofrece.

« OBJETIVO: Crear una identidad e imagen corporatixee permita un
reconocimiento rapido por parte de los clientes.

ESTRATEGIA: Disenar un logotipo y slogan que idkqgtie y diferencie de la
competencia, generando un distintivo tanto pan@eetonal como para los clientes,

ocasionando un rapido y eficiente reconocimienttadeganizacion.

* OBJETIVO: Optimizar el espacio fisico del local wntas, para exhibir una
presentacion con mayor orden, mejorando la imagela @mpresa para los

clientes y personas que observen el establecimiento

ESTRATEGIA: Disefar una decoracion seria y configan la cual se exhiban los
productos y articulos de una manera ordenadaapasicomodidad a los clientes al
momento de la compra, construyendo de esta manwaimiagen confiable y

responsable.
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Tabla N° 62
Plan de accion, estrategias de diferenciacion

TIEMPO
OBJETIVO ESTRATEGIA DURACION MES ANO RESPONSABLE‘ CARGO| DETALLE | PRESUPUESTO
A TRAVES DE LA DESCRIPCION DEL PRODUCTO
Facilitar el proceso de selecmon. aProporcionar tanto a los clientes como %ermanente Octubre | 2013 Pablo Calderén GG 'Dlsen(.)'e $800.00
momento de la compra de los equipogersonal de la empresa de un catalpgo impresion
. : . . . . . Jenny Carranza | G.V. .
y articulos de seguridad industrial como herramienta informativa. del catalogo
Info_rmar a Ios_cl_lentes de nuevos M_antener un contacto permanente con lolgermanente Octubre | 2013 Jenny Carranza| G.V. Ninguno 0.00
equipos o servicios que ofrezca clientes acerca de nuevos productog y Aux. de Ventas AV
SEINCAR de manera oportuna y marcas mediante e-mails corporativos. ’ o
eficiente.
SUBTOTAL $800.00
A TRAVES DE SERVICIOS DE APOYO AL CLIENTE
Atender al posible cliente con uBrindar cotizaciones personalizadas, ton Pablo Calderén G.G.
servicio personalizado y que se ajustedascuentos atrayentes, atendiendo |s®ermanentg Octubre| 2013 | Jenny Carranza | G.V. Ninguno 0.00
sus necesidades, requerimientos |rgquerimientos y con demostraciones |del Aux. de Ventas AV.
expectativas. rendimiento y uso del equipo.
Mantener contacto posterior a la vepRealizar llamadas o visitas personales a |os Pablo Calderén G.G.
con el cliente, realizando un seguimiepttientes, posterior a la venta para indagal Jenny Carranza G.V. .
del rendimiento y funcionamiento dedobre el funcionamiento de los productos naVezpor| Enero | 2014 | " e ventas | AV. Ninguno 0.00
equipo de seguridad industrial. solucionar problemas. Trimestre
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TIEMPO
OBJETIVO ESTRATEGIA DURACION MES ANO | RESPONSABLE | CARGO | DETALLE | PRESUPUESTO|

Brindar apoyo especializado a lp$roporcionar a los clientes asesoria| y
clientes en diversas situaciones queg servicio técnico tanto al momento de (laPermanente| Octubre | 2013 René Recalde J.B. Ninguno $400.00
pueden presentar al momento del ysastalacién, uso, como en repuestos| y
de un equipo o producto. accesorios.
Facilitar el traslqdo de equipos pesad(ﬁonyr]uar brindando al cllente con Uy onentel Todos 2013 Reng Recalde' J.B. . $0.00
0 grandes volumenes de producioservicio de empacado, embalaje y carga fue German Barraganr  A.B. Ninguno
desde la empresa hacia lasespalde el traslado de los equigos Ofelia Martinez A.B.
instalaciones de los clientes. adquiridos. Rodrigo Felicita Chofer

Establecer alianzas con sus propjios
Implementartactlcfas de descuentos cller)tes, p03|b|I|:[§ndo una recompra d%ermanente Oct. 2013| Pablo Calderén GG Recompra $2,000.00
ofertas para los clientes. equipos especificos a cambio (e

o Jenny Carranza G.V.
descuentos en su préxima compra.
SUBTOTAL $2,400.00
A TRAVES DE LA IMAGEN

Mantener y mejorar la imagen @eComunicar, informary mostrar tanto en el
SEINCAR en el mercado, logrando unlocal de ventas todos los equipos y Permanentg Todos 2013 Todos Todos Ninguno 0.00
reconocimiento de calidad, variedad yarticulos que tiene a disponibilidad
excelencia en los equipos y servicios.
Crear una identidad e imageBisefiar un logotipo y slogan que
corporativa que permita Uridentifique 'y le diferencie de la Pablo Calderén G.G. o
reconocimiento rapido por parte de |@mpetencia, generando un distintivo tgridha sola vez| — Sep. 2013 Jenny Carranza| G.V. Disefio 0.00
clientes. para el personal como para los clientes
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OBJETIVO ESTRATEGIA DURACION MES ANO RESPONSABLES | CARGO DETALLE PRESUPUESTO
Optimizar el espacio fisico del loddDisefiar una decoracion seria y confortablg en
de ventas, para exhibir unk cual se exhiban los productos y articulog déna sola vez  Dic. 2013 Pablo Calderon G.G. Readecuacio $150.00
presentacion con mayor ordemna manera ordenada, prestando comodidad a Jenny Carranza| G.V.
mejorando la imagen de la empresa| los clientes
SUBTOTAL $150.00
TOTAL $3,350.00

Elaborado por: Pablo Espinosa
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5.5. Estrategias de posicionamiento

Posicionamiento, es el lugar que ocupa un prodocgervicio en la mente del
consumidor y cliente, este tipo de estrategiasistgen definir la imagen que se
quiere conferir a la empresa o productos, de maneral mercado objetivo aprecie
la diferencia competitiva de la empresa sobre mapmiidora. (Olamendi, 2012)

5.5.1. Posicionamiento basado en las caracteristicas dabplucto

 OBJETIVO: Dar a los productos y servicios una mfiera o particularidad

que le distinga de la competencia.

ESTRATEGIA: Enfatizar que sus productos y equip@negan una maxima
seguridad en cualquier actividad a los que searetstns, especificando que para

SEINCAR lo importante es la integridad y bienesi&asus clientes y consumidores.

5.5.2. Posicionamiento basado en el precio y calidad

e OBJETIVO: Establecer precios acorde a la calidadla$e productos y
servicios, aungque este sea significativo para liemtes, sabran que vale la

pena comprar en SEINCAR.

ESTRATEGIA: Bajar el precio a los productos costatiSEINCAR que estos sean
considerados en el mercado como equipos de bagmdapor lo que debe manejar
un concepto precio valor, donde se realce la ahlidarabilidad, confianza y alto

rendimiento sobre el precio.
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5.5.3. Posicionamiento orientado al usuario

 OBJETIVO: Dirigir todos los procesos y estrategiascia el mercado

industrial manufacturero sean estas empresas pasjueidianas y grandes.

ESTRATEGIA: Direccionar los procesos y estrategpasa ser reconocidos en el
mercado como una empresa destinada al sector noctumgf@m con conciencia y

apoyo al desarrollo industrial de nuestro pais.

5.5.4. Posicionamiento con relacion a la competencia

 OBJETIVO: Formar en la mente de los clientes narsehte lo importante
gue pueden ser los productos para ellos, sino &anthie piensen que es tan

bueno como, o mejor que, un competidor determinado.

ESTRATEGIA: Posicionarse con referencia a un comdpgtmostrando las ventajas
competitivas hasta alcanzar un posicionamiento renep lugar, para obtener el

doble de la participacion del mercado que el segyncliadruplicar al tercero.

5.5.5. Posicionamiento basado en la imagen

« OBJETIVO: Ser reconocidos facilmente por el mercadaenerar una

identidad entre la empresa y los clientes.

ESTRATEGIA: Disefar un eslogan y logotipo que egpreuna respuesta a las

necesidades de los clientes y del mercado, facilpeeibir y de recordar.
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Tabla N° 63
Plan de accion, estrategias de

Posicionamiento

TIEMPO
OBJETIVO ESTRATEGIA DURACION MES ANO RESPONSABLES | CARGO | DETALLE PRESUPUESTO
POSICIONAMINETO BASADO EN LAS CARACTERISTICAS DELRODUCTO

Dar a los productos y servicios und&nfatizar que los productos y equipps
referencia o particularidad para que |sgeneran una maxima seguridad en cualquier
distinga de la competencia. actividad a los que sean sometidpfermanente| Oct. | 2013 TODOS Todos Ninguno $0.00

especificando que para SEINCAR lo esencial

es la integridad y bienestar de los clientes.

SUBTOTAL $0.00
POSICIONAMIENTO BASADO EN EL PRECIO Y CALIDAD
Establecer precios acorde a la califgfhnejar un concepto preciowalor, donde| se
de los productos y servicios, aundygyice |a calidad, durabilidad, confianza y alto )
este sea significativo para los clientegndimiento sobre el precio. Permanente| Oct. 2013 TODOS Todos Ninguno $0.00
sabrdn que vale la pena comprar |en
SEINCAR.
SUBTOTAL $0.00
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TIEMPO

OBJETIVO ESTRATEGIA DURACION MES ANO RESPONSABLES | CARGO | DETALLE PRESUPUESTO
POSICIONAMIENTO ORIENTADO AL USUARIO
Dirigir las estrategias hacia el mercadaireccionar los procesos y estrategias para ser
objetivo que es el sector industriafeconocidos en el mercado como una empreBarmanente| Oct. 2013 Pablo Calderon G.G. Ninguno $0.00
manufacturero. destinada al sector manufacturero ¢ton Jenny Carranza] G.V.
conciencia y apoyo al desarrollo industrial{de
nuestro pais.
SUBTOTAL $0.00
POSICIONAMIENTO CON RELACION A LA COMPETENCIA
Formar en la mente de los clientes|ndosicionarse con referencia a |un
solamente lo importante de Ipsdeterminado competidor, sin  temor,
productos, sino también que es famlemostrando las ventajas competitivas hadt@rmanente| Enero | 2014 Todos Todos Ninguno $0.00
bueno c6mo, o0 mejor qué, unalcanzar un fuerte posicionamiento en| el
competidor determinado. mercado.
SUBTOTAL $0.00
POSICIONAMIENTO BASADO EN LA IMAGEN
Ser reconocidos facilmente por |®isefiar un eslogan y logotipo que expresen
mercado y generar una identidad enwea respuesta a las necesidades de los cliddtessola vez| Oct. | 2013 Pablo Calderon G.G. Disefio $0.00
la empresa y los clientes. y del mercado, facil de percibir y de recordar. Jenny Carranza G.V. logo
SUBTOTAL $0.00
TOTAL $0.00

Elaborado por: Pablo Espinosa
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5.6. Estrategias de crecimiento

Para alcanzar un crecimiento en ventas de la empeegsten cuatro posibles
combinaciones entre los productos y los mercadoscge muestra en la siguiente
tabla, en donde se ajusta la realidad de la empresalas caracteristicas y

condiciones propias de cada mezcla, obteniendagbnbeneficio de la misma.

La finalidad es saber encontrar la combinacién decato y producto acorde a las

fortalezas y caracteristicas propias de la orgaitina

Tabla N° 64

Matriz de estrategias de crecimiento intensivo

PRODUCTOS

ACTUALES NUEVOS

ACTUALES | penetracién de mercadds Desarrollo de

Productos

MERCADOS

NUEVOS Desarrollo del mercado Diversificacion

Elaborado por: Pablo Espinosa

Para los requerimientos, necesidades y realidadbEIBICAR el crecimiento se
fundamentara en la penetracion de mercados, eredanceto es obtener una mayor
cuota de clientes con los productos actuales meetado donde la empresa opera al

presente.
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5.6.1. Crecimiento por penetracion de mercados

« OBJETIVO: Atraer nuevos clientes del mercado indalstmanufacturero

dentro del sur de Quito donde actualmente opezmfaresa.

ESTRATEGIAS

» Disefar y realizar una camparfa publicitaria queelenita ser reconocida en
el mercado.

* Visitar personalmente a los potenciales clientégecendo sus servicios,
ademas de comprometerse con ellos y solucionaegusrimientos.

* Mejorar permanentemente la atencion, servicios $gpdtiibilidad de
productos para los clientes actuales, que le pieanser recomendado y
atraer nuevos clientes para formar parte de SEINCAR

e Ofrecer servicios adicionales como estampados eip&sg de trabajo como
cascos, overoles y mandiles, generando una veoteggetitiva ante los
competidores.

* Brindar inducciones y capacitaciones al persondbslelientes en el ambito
de seguridad industrial, como el correcto uso deeljuipos y herramientas,
salud ocupacional, asi como también acerca de msorb@sicas que

disminuyan riesgos de accidentes laborales.
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Tabla N° 65
Plan de accion, estrategias de crecimiento

TIEMPO

OBJETIVO

ESTRATEGIA

DURACION

MES

ANO

RESPONSABLES

CARGO

DETALLE

PRESUPUESTO

Diseflar y realizar una campa
publicitaria que le permita ser reconoc
en el mercado.

fia
da2 meses

Nov.
Dic.

2013

Todos

Todos

Material
publicitario

$800.00

Atraer nuevos clientes d
mercado industrial manufacture

Visitar personalmente a los potencig
clientes, ofreciendo sus servicios, ade
&Je comprometerse con ellos y solucio
Rys requerimientos.

les

mas

ridpa vez cadg
trimestre

|

Ene.

2014

Pablo Calderén
Jenny Carranza

G.G.
G.V.

Ninguno

0.00

dentro del sur de Quito don
actualmente opera SEINCAR.

“VMejorar permanentemente la atenci
servicios y disponibilidad de product
para los clientes actuales, que le perm
ser recomendado y atraer nuevos clie
para formar parte de SEINCAR.

on,
oS
fifgrmanente

ntes

Todos

2013

Todos

Todos

Ninguno

0.00

Ofrecer servicios adicionales cof
estampados en equipos de trabajo ¢
una ventaja ante g
competidores.

competitiva

cascos, overoles y mandiles, generarigRymanente

no
DMO

us

Enero

2014

Jenny Carranza

G.V.

Alianza
Estratégical

0.00
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Brindar inducciones y capacitaciones| al

personal de sus mejores clientes en &inavezal Charla $600.00
ambito de seguridad industrial. ano
SUBTOTAL $1,400.00
TOTAL $1,400.00

Elaborado por: Pablo Espinosa

172




5.7.Estrategias de fidelizacion

La fidelizacion efectiva es la union de dos compwes la disposicion positiva hacia
los productos y la compra y uso del mismo, perani@ manera rentable para la
empresa, siendo el objetivo de la fidelizacion, vestir a los compradores en

clientes, a los clientes en fieles y a los fielepeescriptores. (Olamendi, 2012)

La fidelidad de los clientes no se consigue conan@yesupuesto publicitario sino
con el disefio y desarrollo de un conjunto de egjras que deben dirigirse a que la

empresa sea percibida por el cliente como difengmejor que sus competidores.

En un mercado competitivo y cambiante lo esencah pcompetir en optimas
condiciones es orientar a la empresa al mercadwedta satisfaccion del cliente y

su fidelidad son las claves.

Debido a cambios en los habitos de compra de lesurnidores ya que cada vez son
mas profesionales y exigentes, tienen mucho dofetgrey saben que en cierto

porcentaje controlan el mercado, por lo que SEINCAdRe estar cada vez mas
preparado para satisfacer y superar las expedalastos clientes y no dejarlos ir
de la empresa, ya que esto ocasionaria incurattes costos para atraer otro cliente

gue sustituya al que lo abandono.

 OBJETIVO: Convertir a los clientes en permanentdsajes, ofreciéndoles
constantes mejoras en los productos y serviciosjodgando la gran

importancia que tienen para el desarrollo de lares#p
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ESTRATEGIAS:

» Fortalecer un marketing individualizado que le pgangonocer y satisfacer
las necesidades y requerimientos Unicos de lasteie

e Continuar con descuentos en accesorios para eqyigeramientas que
hayan sido compradas en SEINCAR, previa presemtai@da factura.

* Servir como un medio publicitario e intermediar@mrercial con los mejores
clientes en busca de posibles negociaciones impegi@ara ellos.

e Tener disponibilidad permanente para atender \cswiar requerimientos de
los clientes en horarios no laborables.

» [Establecer un sistema del mejor cliente del mesdel@ste sera premiado
con mayores descuentos en su proOxima compra, segadcionales y

servicios especiales.
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Tabla N° 66
Plan de accion, estrategias de fidelizaciéon

TIEMPO
OBJETIVO ESTRATEGIA DURACION MES ANO RESPONSABLES | CARGO | DETALLE PRESUPUESTO
Fortalecer un marketing individualizado que le
permita conocer y satisfacer las necesidadeé®eymanente | Oct. | 2013 Todos Todos Ninguno $0.00
requerimientos Unicos de sus clientes.
Continuar con descuentos en accesorios |para
equipos y herramientas que hayan siBermanente | Todos |2013 Pablo Calderén G.G. |Descuento $0.00
Convertir a los clientes @mompradas en SEINCAR, previa presentagion Jenny Carranza | G.V.
permanentes y leales, ofreciéndalés la factura.
constantes mejoras en los produgtos
y servicios, demostrandoles la gran ) S
desarrollo de la empresa. intermediario comercial con sus mejor&ermanente | Nov. |2013 Pablo Calderén G.G. Ninguno $0.00
clientes en busca de posibles negociacipnes Jenny Carranza| G.V.
importantes para ellos.
Tener disponibilidad permanente para atender
y solucionar requerimientos de los clientes Bermanente | Todos | 2013 Todos Todos Ninguno $0.00
horarios no laborables.
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Establecer un sistema del mejor cliente |del
mes, donde este serd premiado con mayorésvez cada | Oct.
descuentos en su proxima compra, regplo$rimestre
adicionales y servicios especiales.

Pablo Calderén Premios $2,000.00

Jenny Carranza

SUBTOTAL $2,000.00

TOTAL $2,000.00

Elaborado por: Pablo Espinosa

176



5.8. Estrategias del marketing mix

5.8.1. Producto

« OBJETIVO: Dar una identidad a los productos, paun& dps clientes y
guienes usen los mismos, sepan y se familiaricenl&oexistencia de la

empresa.

ESTRATEGIA: En ciertos productos donde sea posagesgar el logotipo como
comercializador de equipos de seguridad industialual no afecte las exigencias y

presentacion de los productos para los clientes.

e OBJETIVO: Incluir servicios adicionales a los proths para superar las

exigencias y expectativas de los clientes.

ESTRATEGIA: Para dar mayor valor a los productos, afrecera servicios
adicionales y complementarios para el funcionaroielet los mismos, en los que se
encuentran, estampado y bordado en ropa de trabsjalacion y mayor asesoria al

momento de la compra.

 OBJETIVO: Adicionar a la linea de seguridad indastotros productos que
complementen su utilizacion, generando variedadmyadlidad a los clientes

al momento de la compra.

ESTRATEGIA: Complementar a la linea de seguridatustrial los productos de
ferreteria mas relacionados con la principal lideaventa, sin alejarse del giro del

negocio.
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Tabla N° 67
Plan de accion, estrategias de producto

TIEMPO
OBJETIVO ESTRATEGIA DURACION MES ANO RESPONSABLES | CARGO | DETALLE PRESUPUESTO
PRODUCTO
Agregar el logotipo como comercializadpr Carmen Calderon| A.V.

Dar identidad a los productos. de equipos de seguridad industrial Permanente| Oct. 2013 | América Barragan A.V. Etiquetas $1,000.00
Incluir servicios adicionales a IgsEstampado y bordado en ropa de trabgjo,
productos. instalacion y mayor asesoria. Permanente | Enero | 2013 TODOS Todos | Transporte $0.00
Adicionar a la linea de seguridpglomplementar a la linea de segurifiad ,
industrial otros productos QYhdustrial los productos de ferreteria Permanente| Todos | 2013 TODOS Todos Ninguno $0.00
complementen su utilizacién

TOTAL $1,000.00

Elaborado por: Pablo Espinosa
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5.8.2. Precio

* OBJETIVO: Establecer el precio de los productoba&se a los estandares del
mercado, los cuales permitan competir y alcanzapr&ferencia de los

clientes.

ESTRATEGIA: Fijar los precios en funcion de la catencia, diferenciando los
productos para sobresalir sobre otros comerciareadde equipos de seguridad

industrial y captar nuevos clientes.

« OBJETIVO: Mantener la calidad de los productos ip&ta por los clientes,

mediante el precio de los mismos.

ESTRATEGIA: No bajar el precio de los productosqeee representaria una baja
calidad de los mismos, ademas que en el mercadetivabjeste es un factor

importante para la decision y ejecucion de la campr

« OBJETIVO: Establecer precios promocionales comoamismo de incentivo

y reconocimiento hacia los clientes.

ESTRATEGIA: Ofrecer los productos con una dismiduacatractiva de precios por
volumenes de compra, en una fecha determinada ta ¢t@rcual no afecten la
percepcion de calidad de los articulos de seguridddstrial en la mente de los

clientes.
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Tabla N° 68

Plan de accion, estrategias de precio

TIEMPO
OBJETIVO ESTRATEGIA DURACION MES ANO RESPONSABLES | CARGO | DETALLE PRESUPUESTO
PRECIO
Establecer el precio de los productdSijar los precios en funcion de
en base a los estandares del mercado | competencia, diferenciando los producioBermanente| Todos | 2013 | Pablo Calderon G.G. Ninguno $0.00
para sobresalir sobre otros comercializadgres Jenny Carranza G.V.
de equipos de seguridad
Mantener la calidad de los productodo bajar el precio de los productos ya dque
mediante el precio de los mismos. representaria una baja calidad de los misrmjoBermanente | Todos | 2013 | Pablo Calderdn G.G Ninguno $0.00
Jenny Carranza G.V.
Establecer precios promocionales con@frecer una disminucion atractiva de pregios Dic. 2013
mecanismo de incentivo y reconocimiepfmr volimenes de compra, en una fechd semana | Mayo | 2014 Pablo Calderon G.G. Ninguno $0.00
hacia los clientes. determinada y corta la cual no afecten| la Jenny Carranza G.V.
percepcion de calidad de los articulos.
TOTAL $0.00

Elaborado por: Pablo Espinosa
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5.8.3. Plaza distribucién

* OBJETIVO: Ofrecer los productos mediante nuevas gige brinden mayor

comodidad a los clientes y aumenten su nivel ventas

ESTRATEGIA: Crear una pagina web que permita ofret® mejor manera los
productos e interactuar con los clientes, adema®malecer otras vias de venta

como correo electronico, llamadas telefénicas yaspersonales.

* OBJETIVO: Emplear canales indirectos para la distrion de los productos
en el sur de la ciudad de Quito.

ESTRATEGIA: Incrementar los intermediarios en farias localizadas en zonas
geograficas alejadas de la empresa, donde seaicadphdentrarse directamente y

asi no generar competencia directa.

* OBJETIVO: Controlar la recepcion y entrega de losdpctos para generar
mayor rapidez, eficiencia y puntualidad en la dstion de los articulos

entregados a domicilio.

ESTRATEGIA: Capacitar al jefe de bodega en sistemas eficientes de control e
implementar un orden y horarios planificados pasa entregas solicitadas a

domicilio.
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Tabla N° 69

Plan de accion, estrategias de plaza distribucion

TIEMPO
OBJETIVO ESTRATEGIA DURACION MES ANO RESPONSABLES | CARGO DETALLE PRESUPUESTO
DISTRIBUCION
Ofrecer los productos mediante nueyaSrear una pagina web y fortalecer otras vias Pablo Calderén G.G.
vias que brinden mayor comodidad a Jode venta como correo electrénico, llamadaermanente| Dic. 2013 | Jenny Carranza G.V. P&agina WEB|  $2,000.00
clientes y aumenten las ventas. telefénicas y visitas personales. Auxiliares de AV.
Venta

Emplear canales indirectos para |léncrementar los intermediarios en ferreteriasPermanente| Feb. | 2014 | Pablo Calderdn G.G Ninguno 0.00
distribucién de los productos Jenny Carranza G.V.
Controlar la recepcion y entrega de |@apacitar al jefe de bodega en sistemas|mas
productos para generar mayor eficiencjaficientes de control e implementar un orden Yna vez al | Oct. 2013 Pablo Calderon G.G. Capacitacion $120.00
puntualidad en la distribucion de Ipksorarios planificados para entregas afio René Recalde J.B.
articulos entregados a domicilio. solicitadas a domicilio.

TOTAL $2,120.00
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5.8.4. Promocion y comunicacion

* OBJETIVO: Rejuvenecer la imagen corporativa masetathd la esencia que
hace sentir comodos a los clientes, evitando safundidos como una

ferreteria.

ESTRATEGIA: Precisar el nombre corporativo de urenera explicita, siendo mas

sencillo de comercializar y de recordar los prodsigt servicios que ofrece Seincar.

e« OBJETIVO: Crear una identidad corporativa, quedenpta a la empresa ser

reconocida y diferenciada en el mercado.

ESTRATEGIA: Disefiar un logotipo que fortalezca lmagen y facilite su

identificacion en el mercado.
PROPUESTA

En base al logotipo actual, que no representa datidad de la empresa ni es
reconocida facilmente en el mercado por su disefionio y falta de
representatividad con la actividad comercial y sos clientes, se debe modificar su

logo para ganar espacio en el mercado e identiigiativa.

A —

WEINCA
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El disefio del logotipo es un aspecto importanta pareconocimiento de la empresa
en el mercado, por lo cual analizando el giro @glatio, clientes, mercado objetivo,

filosofia y valores corporativos de SEINCAR se o el siguiente disefio:

Grafico N° 38

Logotipo de la empresa

SEINCHR

sequridad industrial

Elaborado por: Pablo Espinosa

Este disefio representa en su imagen grafica, dgsarees, donde el de mayor
tamano representa al cliente por la gran imporéaqae tiene para SEINCAR vy el
engrane pequeiio simboliza a la empresa, o quai@npente significa que los
clientes requieren de los servicios y productosa pgme su funcionamiento y

actividades productivas se desarrollen de mejorenaan

El disefio de las letras del nombre de la empresaces, proyectando seriedad en las

actividades comerciales y en los productos queefBEINCAR.

Los colores empleados en el logotipo tienen unéfigacion que se expresa a

continuacion:

. AZUL: Este color y sus diversas tonalidades engdsaen el logotipo,
representan confianza, seguridad, solidez y satiegie ofrece SEINCAR a todos

sus clientes.
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BLANCO: Este color blanco difuminado @eado en el logotipo, significa

elegancia, vitalidad, confianza y tranquilidad aawm los equipos, productos y

servicios.

GRIS: Este color esta asociado coretamdlogia, y ademas realza el azul

empleado en el logotipo, dandole mayor elegansiafigticacion.

+ OBJETIVO: Relacionarse e identificarse con el mdocmediante una frase

o idea corporativa.

ESTRATEGIA: Idear un slogan que llame la atenciarias clientes y permanezca

en sus mentes relacionandola directamente conpaesa

PROPUESTA

Por la falta de un slogan para SEINCAR, la comwidcacon los clientes internos y
externos se puede ver afectada por la falta desxjtad y relacién con el mercado,
de ahi que se basa en su importancia para proponsfogan que represente la
vision, misioén corporativa y actividades comer@alesta se expresa de la siguiente

manera.

CON SEGURIDAD, LOS MEJORES

Esta representa y resume la idea como empresa @afizadora de seguridad
industrial, la cual significa que la productividdeé una empresa no puede ser la
optima si su personal no tiene la confianza deajeasibcon excelentes equipos de
seguridad industrial que reduzca sus riesgos dielemtes laborales, también este
slogan tiene otro sentido el cual expresa que SERI€s el mejor proveedor del
mercado, brindando una herramienta importante garapafias publicitarias y

captacion de nuevos clientes.
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Gréfico N° 39
Logotipo y slogan de la empresa

P o
o BSEINCAR

COn seguridad, los mejores

Elaborado por: Pablo Espinosa

e« OBJETIVO: Difundir la imagen y logotipo en el medcapara que los

clientes se familiaricen y la identifiquen con fafzd.

ESTRATEGIAS:

* Colocar publicidad movil en el camion de entregae qiene
SEINCAR.

* Enviar e-mails corporativos con anuncios publiaits@ los clientes y
potenciales clientes con la imagen, productos yiges que ofrece la
empresa.

» Ser participes en ferias industriales y manufachsreon entrega de

volantes, tripticos y deméas material informativdalempresa.

e OBJETIVO: Mantener informados y actualizados a thentes, de las
mejoras empresariales, nuevos productos y seryikdges empresariales y

desarrollo tecnoldgico de los equipos de seguiiidaistrial.

186



ESTRATEGIA: Crear una cuenta en redes sociales déacebook y Twitter, para
dinamizar la comunicacion con los clientes y dedlam una publicidad a un menor

costo.

 OBJETIVO: Atraer a clientes mediante reduccionegios ocasionales

gue no afecte la imagen de la empresa o iniciagueaa de precios.

ESTRATEGIA: Realizar descuentos por volumenes depca y por pagos en
efectivo, asi también ofertas en mezclas de lodyatos generando una disminucion

de los precios por las compras en conjunto.

 OBJETIVO: Implementar una ventaja diferencial enpeiceso de venta

aprovechando fechas especiales para atraer clientes

ESTRATEGIA: Crear anuncios y descuentos especiabesunidad y volumen en
una fecha determinada como el dia del trabajo, elosel puede expresar lo
importante que son los consumidores en esa fechagrgndo un efecto de

retribucién por su fidelidad y anteriores compras.

 OBJETIVO: Reconocer la permanencia de los mejdiestes y la llegada

de nuevos clientes a la empresa.

ESTRATEGIA: Corresponder la fidelidad de los megoolientes y nueva clientela
con obsequios y reconocimientos que simbolicemf@rtancia que representan para
SEINCAR.
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Tabla N° 70

Plan de accion, estrategias de

Comunicacion

TIEMPO
OBJETIVO ESTRATEGIA DURACION MES ANO RESPONSABLES | CARGO | DETALLE PRESUPUESTO
COMUNICACION
Readecuar laimagen de la empresa. | Precisar su nombre corporativo de uUnBermanente| Oct. | 2013 | Pablo Calderén G.G. Ninguno $0.00
manera explicita Jenny Carranza G.V.
Crear una identidad corporativa Disefiar un logotipo que fortalezca la imagen Una sola Oct. | 2013 | Pablo Calder6n G.G Ninguno YA
y facilite la identificacion de la empresa. vez Jenny Carranza G.V. ESPECIFICADO
Relacionarse e identificarse con |&lear un slogan que llame la atencion enflogJna sola Oct. 2013 Pablo Calderon G.G. Ninguno YA
mercado mediante una frase o iflelientes y permanezca en sus mentes vez Jenny Carranza| G.V. ESPECIFICADO

corporativa.
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TIEMPO
OBJETIVO ESTRATEGIA DURACION MES ANO RESPONSABLES | CARGO DETALLE PRESUPUESTO
COMUNICACION
-Colocar publicidad mdvil en el camion de
entrega
-Enviar e-mails corporativos con anuncioPermanente| Todos | 2013 | Pablo Calderén G.G. Publicidad $711.20
Difundir la imagen y logotipo en ¢l publicitarios a los clientes y potenciales 2014 | Jenny Carranza G.V. movil
mercado clientes Auxiliares de| AV. Volantes y
-Ser participes en ferias industriales |y ventas material
manufactureras con entrega de volantes, informativo
tripticos y demas material informativo
Mantener informados y actualizados| a
los clientes, de las mejoras, productos @rear una cuenta en redes sociales corRermanente| Nov. 2013 | Pablo Calderdn G.G Ninguno $0.00
logros empresariales. Facebook y Twitter Jenny Carranza G.V.
Descuentos por volimenes de compra, |por
Atraer a clientes mediante reducciones pagos en efectivo, y en mezclas de |IdBermanente| Todos | 2013 Pablo Calderén G.G. Ninguno $0.00
precios ocasionales productos Jenny Carranza G.V.
Implementar una ventaja diferencial enCrear anuncios y descuentos especiales par 1 Dia Mayo | 2014 Pablo Calderén G.G. Publicidad
el proceso de venta aprovechando fechagdad y volumen en una fecha determinada Jenny Carranza G.V. $200.00
especiales como el dia del trabajo
Reconocer la permanencia y llegada| @erresponder la fidelidad de los mejofes
los mejores clientes. clientes y nueva clientela con obsequios Anualmente | Diciem | 2013 Pablo Calderon G.G. Obsequios $800.00
reconocimientos Jenny Carranza G.V.
TOTAL $1,711.20

Elaborado por: Pablo Espinosa
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5.8.5. Procesos

« OBJETIVO: Ofrecer prontitud en la venta, satisfade al cliente y

respetando su tiempo.

ESTRATEGIA: Mantener el sistema de facturacion cotapzada, ahorrando

tiempo tanto para la empresa como para los clientes

 OBJETIVO: Mejorar el tiempo de empaque y entregalade productos
adquiridos en gran cantidad.

ESTRATEGIA: Implantar un mayor orden en las bodggas una pronta entrega de

los equipos solicitados.

 OBJETIVO: Facilitar al cliente el proceso de comgrda eleccién del

articulo o equipo ajustado a sus requerimientoscesidades.

ESTRATEGIA: Proveer al cliente de un catalogo dors#e especifiquen los

productos, caracteristicas y beneficios de los wssm
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Tabla N° 71

Plan de accion, estrategias de

Procesos
TIEMPO
OBJETIVO ESTRATEGIA DURACION MES ANO RESPONSABLES| CARGO DETALLE PRESUPUESTO
PROCESOS
Ofrecer prontitud en la venta Mantener el sistema de facturacipiPermanente| Todos | 2013 | Jenny Carranza| G.V. Ninguno $0.00
computarizada Auxiliares de AV.
Venta
Mejorar el tiempo de empaque y entrggbimplantar un mayor orden en las bodegas | Permanente | Todos | 2013 | René Recalde J.B. Ninguno $0.00
de los productos Auxiliares de A.B.
Bodega
Facilitar al cliente el proceso de compraBroveer al cliente de un catalogo dondg se
la eleccion del articulo o equipo ajustadaeapecifiquen los productos, caracteristicasRBermanente| Oct. 2013 | Pablo Calderén| G.G. Catalogo YA
sus requerimientos beneficios de los mismos. Jenny Carranza| G.V. ESPECIFICADO
TOTAL $0.00

Elaborado por: Pablo Espinosa
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5.8.6. Personal

* OBJETIVO: Innovar las estrategias de marketing ytag para mantener y

atraer nuevos clientes.

ESTRATEGIA: Capacitar a al Jefe de Ventas, lo ckalpermita mejorar las

estrategias e incrementar las ventas peridédicamente

 OBJETIVO: Ofrecer una mejor atencion a los cliengeposicionarse no

solo por la calidad de los productos sino tamb@rsp atencion.

ESTRATEGIA: Capacitar a los Auxiliares de Ventagapanejorar su atencion y

servicio a clientes.

» OBJETIVO: Mejorar la presentacion de los empleatmsde a la imagen e
identidad corporativa de SEINCAR.

ESTRATEGIA: Dotar de un uniforme formal a todo @rgonal de la empresa, y
colocar el nuevo logotipo en uniformes anteriosemas de identificaciones que

facilite una comunicacion personalizada con losntés.
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PROPUESTA

Grafico N° 40
Uniformes SEINCAR

SERCAR * |

Elaborado por: Pablo Espinosa

 OBJETIVO: Evidenciar la preocupacion por las coimties fisicas de los

empleados y vender los productos con el propio @gm

ESTRATEGIA: El personal de bodega debe emplear dascuido equipos de
seguridad, que a mas de brindar una demostra@olodd productos, denota la

importancia de la seguridad industrial en una cditga
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Tabla N° 72

Plan de accion, estrategias de personal

TIEMPO
OBJETIVO ESTRATEGIA DURACION MES ANO RESPONSABLES| CARGO DETALLE PRESUPUESTO
PERSONAL
Innovar las estrategias de marketing | Capacitar al Jefe de Ventas 1 vez al afio| Feb. 2014 | Jenny Carranza| G.V. Capacitacion $155.00
Ofrecer una mejor atencibn a lpsCapacitar a los Auxiliares de Ventas pard vez al afio| Abr. 2013 | Auxiliares de AV. Capacitacion $200.00
clientes mejorar su atencion y servicio dos Mayo Venta
clientes.

Mejorar la presentacion de IpPotar de uniformes formales a todo | €l vez al afio| Enero | 2014 | Pablo Calderon| G.G. Uniformes $487.50
empleados acorde a la imagen e ident|daetsonal de la empresa e identificaciones Jenny Carranza| G.V.
corporativa de SEINCAR.
Evidenciar una preocupacion por |asEl personal de bodega debe emplear|siRermanentg Todos| 2013 | René Recalde J.B. Ninguno $0.00
condiciones fisicas de los empleados ddescuido equipos de seguridad Auxiliares de A.B.
SEINCAR. Bodega

TOTAL $842.50
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5.8.7. Evidencia fisica

» OBJETIVO: Mejorar la presentacion externa de la s, generando el

interés de nuevos clientes por los servicios yyectab en venta.

ESTRATEGIA: Readecuar la fachada de la empresaal mmercial.

* OBJETIVO: Mostrar la nueva imagen corporativa coateriales elegantes

y duraderos.

ESTRATEGIA: Incorporar el nuevo disefio del logotyppoaombre de la empresa en

los exteriores de la misma.

 OBJETIVO: Ofrecer a los clientes mayor comodidachamento de visitar

y comprar en su local comercial.

ESTRATEGIA: Distribuir mejor el espacio y ubicaci@e mostradores de los

productos para ofrecer una mejor atencion a lestgs.

 OBJETIVO: Exhibir cada tipo de producto por carestea acorde al
espacio de su local comercial.

ESTRATEGIA: Presentar un producto de cada categpfavechando el espacio,

mostrando orden e identificaciéon en la demostradeitos mismos.
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Tabla N° 73

Plan de accion, estrategias de evidencia fisica

TIEMPO
OBJETIVO ESTRATEGIA DURACION MES ANO RESPONSABLES| CARGO DETALLE PRESUPUESTO
PERSONAL

Mejorar la presentacion externa de |I®Readecuar la fachada de la empresa y lpdabs veces al Nov. 2013 | Pablo Calderén G.G. Pintura $42.50
empresa. comercial. afo Dic. Jenny Carranza| G.V.

Incorporar el nuevo disefio del logotipo|y
Mostrar la nueva imagen corporativa | nombre de la empresa en los exteriores de ldJna sola | Oct. 2013 | Pablo Calderdn G.G. Letrero $778.40

misma. vez Jenny Carranza| G.V. Anuncio
Ofrecer a los clientes mayor comodidagDistribuir mejor el espacio y ubicacion fdéos veces al Oct. 2013 TODOS TODOS Ninguno $0.00

mostradores afio Mayo | 2014
Exhibir cada tipo de producto pprPresentar un producto de cada catedoria
caracteristica acorde al espacio de| saprovechando el espacio. Permanentg Todos| 2013 | Jenny Carranza  G.V. Ninguno $0.00
local comercial. Auxiliares de| A.V.

Venta
TOTAL $820.90

Elaborado por: Pablo Espinosa
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CAPITULO VI

ESTUDIO FINANCIERO

Un estudio financiero es importante para la emprggeesto que de este se
desprenden los resultados de todos los procesqeera@ones tanto productivas
como administrativas por lo que tener un contadtectb y acceso a las fuentes
informativas de la compafia permitird obtener tasols reales, facilitando la toma
de decisiones sobre nuevas inversiones y acciaresagrganizacion puede y vaya
a realizar, sacando ventajas de las oportunidaatesando los problemas para

maximizar de esta manera su valor.

Estudiar financieramente el plan de marketing pespu permitira determinar la
inversion a realizar en este proceso como tamb@#oaer su rendimiento y el
resultado que puede otorgar a SEINCAR en funciosudeingresos en un plazo

determinado.

6.1. Presupuesto del plan de marketing

Se refiere a los recursos econdémicos y financieeggsarios para desarrollar el plan
de marketing propuesto, como también de los ingres@astos que se pueden
generar de esta planificacion durante un perioderehnado, con la finalidad de
cumplir con los objetivos y metas propuestas, equtes en términos y valores
financieros, los mismos que se deben cumplir erdeterminado tiempo, lo que
permitira evaluar previamente los resultados dah gle marketing para SEINCAR

seguridad industrial.
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Tabla N° 74

Presupuesto del Plan de Marketing

EMPRESA: SEINCAR

ACTIVIDAD: Comercializacion de Equipos
de Seguridad Industrial

RUC: 1102576962001

GERENTE GENERAL: Sr. Pablo caldersn  SEINCRR

eguridad industrial

PRESUPUESTO DE: Plan de Marketing.

ACTIVIDAD VALOR
ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION $3,350.00
ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO $0.00
ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO $1,400.00
ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION $2,000.00
ESTRATEGIAS MARKETING MIX $6,494.60

TOTAL $13,244.60

Elaborado por: Pablo Espinosa

El plan de marketing propuesto a SEINCAR, conllewa inversion de 13,244.60
dolares, que se direccionaran al cumplimiento ddacana de las estrategias
mencionadas en el capitulo anterior, este montertir se realizara en un 60.4%
mediante el capital personal del gerente propitaiendo este aporte de $8,000, el
monto faltante para cumplir con el presupuestopiieh se efectuara mediante la
utilizacién de un porcentaje de la utilidades pdidas de la empresa, de esta manera
se cubrira en su totalidad el presupuesto plantesalarando que este desembolso
monetario no se realizaria por completo en un soés, sino que se empleara
conforme al plan de accion de cada una de lastegita lo que facilitara el

direccionamiento del capital hacia nuestra propuest
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6.2. Estado de resultados
El estado de resultados indica los rubros de ingrgsegresos de SEINCAR, los

mismos que determinaran la viabilidad del plan deketing propuesto.

Tabla N° 75
Estados de resultados historicos de SEINCAR

ESTADOS DE RESULTADOS

SEINCAR SEGURIDAD INDUSTRIAL

2011 2012
VENTAS 733,156.0(0 868,122.55
COSTO DE VENTAS 570,389.4®%72,879.79
UTILIDAD BRUTA 162,766.4( 195,242.76
GASTOS ADMINISTRATIVOS 106,571.85| 132,687.42

SUELDOS Y SALARIOS
BENEFICIOS SOCIALES
APORTES SEGURIDAD SOCIAL
ARRENDAMIENTO INMUEBLE
MANTENIMIENTO
SUMINISTROS Y MATERIALES

44,243.61 63,447.44
5,522.44 6,546.80
8,002.4912,290.84
3,912.99 3,741.62
5,654.65 4,967.45
3,386.2p 4,913.19

TRANSPORTE 17,602.96 12,385.69
PROVISIONES 766.58  697.66
GASTOS DE GESTION 1,082.43 1,717.70
IMPUESTOS Y CONTRIBUCIONES 359 650.91

GASTO VIAJES

DEPRECIACION

GASTOS POR SERVICIOS
GASTO VENTAS

PROMOCION Y PUBLICIDAD
UTILIDAD OPERATIVA
15% PARTICIPACION TRABAJADORES
INGRESOS EN RELACION DE DEPENDENCIA
DEDUCCIONES
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS
IMPUESTO A LA RENTA
UTILIDAD NETA

3,256.8Y 2,520.62
6,439.3F 11,476.37
6,342.21 7,331.13

1,235.00 0.00
54,959.5§ 62,555.34
8,243.93 9,383.30
3,263.40 2,175.60
4,477.2p 3,879.40
45,501.71 51,468.24
11,375.44 11,837.69
34,126.33 39,630.54

Fuente: SEINCAR

Elaborado por: Pablo Espinosa
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6.3. Estado de resultados proyectado sin plan de markeig

Tabla N° 76

Estado de resultados sin plan de MARKETING

ESTADOS DE RESULTADOS

SEINCAR SEGURIDAD INDUSTRIAL

4

2013 2014 2015
VENTAS 1,027,935.071,217,167.441,441,235.54
COSTO DE VENTAS 793,785.88 936,416.931,104,676.57
UTILIDAD BRUTA 234,149.19 280,750.51 336,558.9¢
GASTOS ADMINISTRATIVOS 167,852.29| 222,227.371 303,748.18
SUELDOS Y SALARIOS 90,986.65 130,479.17 187,113.34
BENEFICIOS SOCIALES 7,761.17 9,200.79 10,907.45
APORTES SEGURIDAD SOCIAL 18,877.69 28,994.53 44,533.15
ARRENDAMIENTO INMUEBLE 3,577.76 3,421.07 3,271.24
MANTENIMIENTO 4,363.76 3,833.44 3,367.57
SUMINISTROS Y MATERIALES 7,128.66 10,343.1§ 15,007.11
TRANSPORTE 8,714.76  6,131.82 4,314.43
PROVISIONES 634.94 577.85 525.9
GASTOS DE GESTION 2,725.30 4,323.96 6,860.39
IMPUESTOS Y CONTRIBUCIONES 1,180.18 2,139.80 3,879.72
GASTO VIAJES 1,950.81 1,509.81 1,168.50
DEPRECIACION 11,476.3f 11,476.31 11,476.371
GASTOS POR SERVICIOS 8,474.25 9,795.61 11,323.01
UTILIDAD OPERATIVA 66,296.90 58,523.14 32,810.81
15% PARTICIPACION TRABAJADORES 9,944.54 8,778.47 4,921.62
INGRESOS EN RELACION DE DEPENDENCIA  1,450.40 966.93 644.62
DEDUCCIONES 3,361.38 2,912.53 2,523.62
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 54,441.39 47,799.07  26,010.19
IMPUESTO A LA RENTA 11,977.10 10,515.80 5,722.24
UTILIDAD NETA 42,464.28 37,283.27  20,287.95

Fuente: SEINCAR

Elaborado por: Pablo Espinosa
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planteadas, para mejorar asi las expectativasdyménto de SEINCAR.

Al proyectar el estado de resultados para los @0@8, 2014 y 2015 sin el plan de
marketing propuesto, se obtiene una disminuciolasl@tilidades de SEINCAR, por

esta razon se vuelve necesario el incremento deelstss mediante las estrategias



El plan de marketing para SEINCAR es importanteapan incremento de sus
utilidades, con el objetivo de acrecentar sus wedéamanera proporcional o mayor
al aumento de sus costos y gastos, logrando denestara aumentar la rentabilidad
de la empresa, siempre y cuando también se tengeyor control sobre gastos que

conlleven a la ejecucién del plan propuesto.

6.4. Estado de resultados proyectado con plan de markety

Mediante nuestro plan de marketing en un escempdaitteado se pretende atraer 7
nuevos clientes con un nivel de compra de $15,8d@ cno, el cual es el promedio

de la opcidén con mayor porcentaje elegida poriagresas encuestadas.

Tabla N° 77
Incremento porcentual de ventas con el

Plan de Marketing

VENTAS MONTO TOTAL
2013 CLIENTES COMPRA COMPRA |PORCENTAJE
1,027,935.07 7 15,000 105,000 10.20%

Elaborado por: Pablo Espinosa

Con el mismo crecimiento porcentual de las vengasdecir, con un 10.20% se
proyectara el costo de ventas, debido a la compraayor inventario para satisfacer
a los nuevos clientes, y con un 5% se acrecerddrévérsion del plan de marketing
para los proximos periodos, ya que la propuestatgdala necesitara de innovaciones
y nuevas estrategias que permitan fortalecer etipoamiento de la empresa en el
mercado industrial manufacturero, el cual es exeggrcon diversas necesidades que
SEINCAR debe estar preparado para satisfacerlas.

201



6.4.1. Estado de resultado proyectado

Tabla N° 78

Estado de resultados proyectado con Plan de Magketi

ESTADOS DE RESULTADOS

SEINCAR SEGURIDAD INDUSTRIAL

2013 2014 2015
VENTAS 10.20%| 1,132,784.4%1,341,318.53 1,588,241.54
COSTO DE VENTAS 10.20% 874,752.04 1,031,931.46¢ 1,217,353.54
UTILIDAD BRUTA 258,032.4] 309,387.04 370,888.01
GASTOS ADMINISTRATIVOS 181,096.89( 236,134.20 318,350.35
SUELDOS Y SALARIOS 90,986.6§ 130,479.19 187,113.34
BENEFICIOS SOCIALES 7,761.17] 9,200.79 10,907.45
APORTES SEGURIDAD SOCIAL 18,877.69 28,994.53 44,533.19
ARRENDAMIENTO INMUEBLE 3,577.79 3,421.07] 3,271.24
MANTENIMIENTO 4,363.79 3,833.44 3,367.57]
SUMINISTROS Y MATERIALES 7,128.66 10,343.1§ 15,007.11
TRANSPORTE 8,714.75 6,131.82 4,314.43
PROVISIONES 634.94 577.85 525.9
GASTOS DE GESTION 2,725.30 4,323.99 6,860.39
IMPUESTOS Y CONTRIBUCIONES 1,180.18 2,139.80 3,879.72
GASTO VIAJES 1,950.814 1,509.81 1,168.50
DEPRECIACION 11,476.34 11,476.310 11,476.37
GASTOS POR SERVICIOS 8,474.25 9,795.61f 11,323.01
GASTO VENTAS
GASTO PLAN DE MARKETING 5.009 13,244.60 13,906.83 14,602.17
UTILIDAD OPERATIVA 76,935.54 73,252.84 52,537.64
15% PARTICIPACION TRABAJADORES 11,540.33 10,987.93 7,880.65
INGRESOS EN RELACION DE DEPENDENCIA 1,450.40 966.93 644.62
DEDUCCIONES 3,361.3B  2,912.53 2,523.62
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 63,484.2)] 60,319.33 42,778.0]
IMPUESTO A LA RENTA 13,966.58 13,270.25 9,411.14
UTILIDAD NETA 49,517.69 47,049.04 33,366.85

Fuente: SEINCAR

Elaborado por: Pablo Espinosa
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Con el plan de marketing las utilidades de SEINC&Rnentan tomando como
referencia a los estados financieros sin el plapyesto, debido al aumento de las
ventas por el ingreso de nuevos clientes, demakirkrs beneficios econdmicos que
tendria implementar el plan de marketing en SEINCAREGURIDAD
INDUSTRIAL, que a pesar de gastos administrativazesivos logra incrementar las
utilidades con el plan formulado.

Tabla N° 79
Variacion de la utilidad neta con Plan de Marketing
2013 2014 2015
UTILIDAD SIN PLAN DE MARKETING 42,464.28| 37,283.27|  20,287.95
UTILIDAD CON PLAN DE MARKETING 49,517.69] 47,049.08]  33,366.85
INCREMENTO 7,053.41| 9,765.81 13,078.90
VARIACION 14.24% | 20.76% 39.20%

Fuente: SEINCAR

Elaborado por: Pablo Espinosa

Gréafico N° 41

Variacion de la utilidad con y sin Plan de Markgtin

4 Y
VARIACION UTILIDAD
50.000,00 -
40.000,00 -
[a]
< 30.000,00 1 ® UTILIDAD SIN PLAN DE
= MARKETING
£ 20.000,00 -
® UTILIDAD CON PLAN DE
10.000,00 - MARKETING
0,00
2013 2014 2015
ANOS
\ J

Elaborado por: Pablo Espinosa
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Como muestra la tabla anterior la utilidad conlahgle marketing incrementa en un
14.24% en el afio 2013, un 20.76% en el afio 20X%el afio 2015 la utilidad tiene

una variacion del 39.20% con relacion a la utilidados mismos afios pero sin plan
de marketing, lo que expresa un notorio incremel@asus utilidades con el plan

propuesto.

6.5. Punto de equilibrio con plan de marketing

6.5.1. Punto de equilibrio en délares

El punto de equilibrio permite conocer el volumend®lares que la empresa debe
vender para no generar pérdidas en un periodondietaio, para ello se debe fijar a
gue costos fijos y variables incurre SEINCAR duedos afos proyectados desde la
propuesta del plan de marketing, llegando a detennde esta forma que cantidad

debe vender para mantener buenos resultados farasdentro de la empresa.

Tabla N° 80

Costos fijos con Plan de Marketing

COSTOS FIJOS 2013 2014 2015
MANO DE OBRA 117,625.5]1168,674.49242,553.94
ARRENDAMIENTO 3,577.76 3,421.07 3,271.24
SERVICIOS BASICOS| 8,474.25 9,795.61 11,323.01
DEPRECIACION 11,476.37 11,476.37 11,476.371
TOTAL 141,153.89193,367.54 268,624.56

Fuente: SEINCAR

Elaborado por: Pablo Espinosa
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Tabla N° 81
Costos variables con Plan de Marketing

COSTOS VARIABLES 2013 2014 2015
COSTO DE VENTAS 874,752.04,031,931.461,217,353.58
MANTENIMIENTO 4,363.76 3,833.44 3,367.57
SUMINISTROS 7,128.6p 10,343.13 15,007.1]
IMPUESTOS 1,180.18  2,139.80 3,879.72
GASTO VIAJES 1,950.81 1,509.8] 1,168.50
GASTOS DE GESTION 2,7125.30 4,323.96 6,860.39
PROVICIONES 634.94 577.85 525.9
TRANSPORTE 8,714.76  6,131.82 4,314.43
PLAN MARKETING 13,244.60 13,906.83 14,602.17
TOTAL 914,695.041,074,698.14 1,267,079.3Y

Fuente: SEINCAR

Elaborado por: Pablo Espinosa

Para el calculo del punto de equilibrio se empldar&iguiente ecuacion que

permitira encontrar el nivel de ventas que no geperdidas y logre recuperar los

costos.
CFT
P.E.ventas = m
VT
Donde:

CFT = Costos fijos totales
CVT = Costos variables totales
VT = Ventas totales
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Tabla N° 82
Punto de equilibrio en dolares con

Plan de Marketing

ANO 2013 2014 2015
PUNTO DE EQUILIBRIO ($)| 733,171.46972,796.76 1,328,427 .41

1A™4

Elaborado por: Pablo Espinosa

La fijacion del punto de equilibrio permitir4 eded®er de mejor manera los objetivos
y metas de ventas, aclarando que no siempre unrdoinde las mismas puede
generar mayor utilidad para la empresa, ya qudesxistros costos sobre los cuales

SEINCAR debe tener control para obtener mejoradtesos.
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CONCLUSIONES

Por las exigencias y conciencia laboral en la #da los equipos vy
articulos de seguridad industrial son cada vezdeasandados por parte de
empresas manufactureras, que emplean con mayouefigia estos
productos, siendo un mercado atrayente para SEINQA& con adecuadas
estrategias de marketing, lograréa captar mas dsoéste mercado.

SEINCAR no tiene ninguna limitacion para implement plan de

marketing, ya que cuenta con fortalezas empresarialificientes para
desarrollar las estrategias propuestas, ademaacisii@s externas a la
empresa favorables para la ejecuciéon del plan,nabtdo resultados que

sean eficientes para lo deseado por la empresa.

El estancamiento de las ventas de SEINCAR no qudmeir una
disminucion de las mismas, sino un crecimientoolemdn elevados costos
de ventas debido a un mal direccionamiento del ader®bjetivo, y por
limitadas estrategias para cautivar y atraer nuelieates, conjuntamente
con una débil imagen corporativa que no permite spaereconocida en el

mercado.

Fijar a las empresas manufactureras como el merohgivo, a mas de
reducir los costos de venta permite incrementaringsesos de manera
efectiva y eficaz, debido a los volimenes y frecieede compra que tienen

estos clientes.

Un plan de marketing para SEINCAR, Seguridad Imihlsse vuelve
necesario e indispensable, ya que la falta detegtas publicitarias y
promocionales, andlisis del comportamiento de coichpees y satisfaccion

de los clientes, como también la imagen de la esapre necesidades
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insatisfechas del mercado genera la urgencia deplarficacion para

mejorar y aprovechar los elementos antes mencienado

El plan de marketing se centra en demostrar y iltarala experiencia en
equipos de seguridad industrial que tiene la erapyesn la calidad de los
mismos, que es el elemento mas considerado pacamngpra de estos

productos, logrando asi incrementar los ingresos.

La utilidad de la empresa no tiene un incrementgamdebido a elevados
gastos administrativos lo cual es causa de otréisen@jeno al plan de
marketing, pero teniendo mayor control de estostogasa propuesta
planteada en la tesis tendria mayor y mejorestesid, pero que a pesar de
este inconveniente las estrategias de mercadotecai@mentan las

utilidades considerablemente.

El andlisis financiero permite establecer la reititdml que genera el plan
de marketing, ya que las utilidades crecen en u?4%, 20.76% y 39.20%
en los afios 2013, 2014 y 2015 respectivamente, steando la viabilidad

de la propuesta planteada.
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RECOMENDACIONES

Plantear y dar a conocer el plan de marketing a &ldpersonal de la
empresa, ya que las estrategias involucra a todasecesita de su

compromiso para la efectividad de las estrategiagygstas.

Realizar un andlisis financiero peridédico del nidel ventas obtenido y
planificar metas en funcion de dichos analisisapar limitar 0 exagerar en

lo que quiere conseguir y alcanzar la empresa.

Demostrar la importancia que tienen los clientesga pal desarrollo de
SEINCAR, mejorando la atencién, ofreciendo nuewwsisios y mantener
un contacto permanente sobre el rendimiento yfaati®n con la compra y

uso de los equipos.

Las estrategias propuestas deben estar sujetasogagiones constantes
debido a las variaciones, nuevas necesidades ynieato del mercado
objetivo, para estar siempre a la vanguardia yrelif@acion con respecto a

la competencia.

Controlar los resultados de plan de marketing peefmupara determinar su
eficiencia o errores para corregirlos a tiempo gaemnar nuevamente el

plan hacia los resultados deseados.

Tener mayor control sobre los costos de ventastpgadministrativos para

aumentar la utilidad de la empresa y los resultdébplan de marketing.
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Establecer alianzas estratégicas con otras emppesas complementar
ciertos servicios de SEINCAR lo que permitira deiécar la oferta, reducir
costos y satisfacer nuevas necesidades de lostesljesuperando sus

expectativas.

Con el incremento de los ingresos por parte del glamarketing, se debe
fortalecer cada vez mas el posicionamiento en elcade actual,

posteriormente invertir en la ampliacién de la essprcon la apertura de
sucursales en otras zonas de la ciudad y deltpdis.esto cuando tenga los

recursos suficientes y la fuerza empresarial peatizarla.
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ANEXOS

Anexo N° 1
Cotizacion material publicitario

Mejor Imagen en Impresion RUC 1708754005001
PROFORMA

Quito, 14 Febrero 2013

25 CATALOGOS DE 25 HOJAS CADAUNO ACOLOR (LOS CATALOGOS SON CON
FOTOS DE LOS PRODUCTOS)

Impresos en couche de 200 gr. A full color en un tamario de un doceavo de Inen (22cm.
21,5cm) precio valor unitario de 32,00 c/u referencial segin disefio. (precio Probable)

2000 TRIPTICOS A COLOR
Impresos en Papel couche de 150gr. A full color en un tamafio de 29,7cm x 21cm
Doblados y empacados en fardos de 100 Unidades. Valor de 320,00 usd.

2000 VOLANTES A COLOR
Impresos en papel couche de 115 gr. A full color en un tamafio de 21cm x 14,5cm
Valor de 160,00 usd.

1000 ADHESIVOS A COLOR CON FONDO TRANSPARENTE DE 25cm de largo por 10
cm de ancho

Adhesivo tipo sticker categoria P4 en tamaiio 25cm x 10 an. Impreso a dos tintas
A 0,29ctvs. Valor total de 320,00 Usd.

3000 ADHESIVOS A COLOR CON FONDO TRANSPARENTE DE UN TAMANO
APROXIMADO DE 5cm x 5cm.

Adhesivo tipo sticker tipo P4 en tamafio de 5am x 5cm impreso a dostimtas a0;12ctvs
Valor total 360,00 Usd.

2000 ADHESIVOS A COLOR CON FONDO TRANSPARENTE DE UN TAMANO DE
25cm x 25cm

Adhesivo tipo sticker categoria P4 en tamafio 25cm x 25 an. Impreso a dostintas

A 0,32ctvs. Valor total de 640,00 Usd.

11 IDENTIFICACIONES PERSONALES CONFQOTO PARA LOS EMPLEADOS
Tipo PVCincluye foto personal. Valorde 8,00 Usd.ch

A estos valores aumentaremos la tasa de IVA vigente. Envienos los artes de la publicddad incluidas
las fotografias en Adobe llustrador PUBLINECYS imprenta Telf.:3451 046 Cel.: 0995 345 106

Muy Atentamente

\/H‘g\ Observaciones: Tliempo estimado de valides de

Carlgs Jacome S. a proforma 10 Dias.
GERENTE de VENTAS Plazo de entrega a convenir.
Gracias por su atencion

Telf.: (02) 3 451 046 Cel.: 0995 345 106
email: publinecys@yahoo.com
cjacomese@yahoo.com

- PublineCys

FACTURAS - TARJETAS - ADHESIVOS - REVISTAS -
SELLOS - BOLETOS - TRIPTICOS - FLYERS - CUADERNOS - ETC.
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Anexo N° 2
Cotizaciéon Uniformes

W PROFORMA N° 006319

Fabrica y Pedidos al por Mayor:
Aut. Gral. Rumifiahui Km. 8 = Telf.: 2321-611 /613 /615

Camiiseria Inglesa Almacén:

Direccion:

CAMISERIA INGLESA CAMINGLESA C. LTDA.

R.U.C. 1790608654001 If.:
Aut. Gral. Rumifahui Km. 8 « (Valle de los Chillos) h R .. 7 —
Telefax: 2321-611/613 /615 e JudT0 04 - FEIIZEIO 20)3
Quito - Ecuador

Cliente: _SELMCAE Toit.. 0998923747
bireccién: AN SA £T0L0
S -
Ciudad: C?UITO Pers. Contacto:
REFER. DESCRIPCION CANT.|V.UNIT.| TOTAL W
62160 | cAYish F coi3ATO {z | 30 360
L B
NOTA: desglosar IVA de cadia item ofertado fe Suman | $ JZI} ,_15 ™
Validez de la Oferta: xj’p 7 AS Dscto. | $
Tiempo de Entrega: Subtotal | $
pf 2 2
Forma de Pago: li//:?I.V.A. $ i‘) fj}
Vendedor: A Total | $ ,5'60 ™ |

\
Imprenta “YEVI" +Telfs.: 3130-564 / 3130-825 * Quito
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Anexo N° 3

Cotizaciéon bordados uniformes

ISLA

C.C. EL RECREO

Pasillo J Frente a Jossbell 2da Etapa

RECREO LOCAL

RECUPERACION DE CARTERA f

RECIBO DE:
DIA___MES

Aﬂo

COMPROBANTE DE INGRESO

2 0000597)

NRO. SIST.

NRO C.F, 3
’Jé) i

NRO C.F|

FECHA: ([f 0L 12 Egjr\:scio 3% VALOR:

&vé@é“o ,3“0 Umdedes .

RECIBO Del Sr. (a) Qw&a \ex

U:'."‘Cl Q.\ \:Qu-&mlo )_e_.o

POR CONCEPTO DE:
ANTICIPO DE PEDIDO

FACT. No.

ABONO

: CANCELACION :

]

S —
CONTRATO: _ {207 OLCHA

RECIBIDO POR

SEINCAR

CLIENTE
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Anexo N° 4
Cotizacion pagina web

peuromal

ia

Quito, 20 de Febrero 2013

Sefiores
SEINCAR
Presente.-

En el presente podra encontrar la cotizacién correspondiente a la pégina web
solicitada para su empresa, a continuacion el detalle.

1 WEB Autoadministrable y Auto editable, SKD ANDROID CMS Garantizamos |legada al buzén de entrada,
1100M Realizamos pruebas de envios.
Sistema en &l que usted tiene el controf totol de Contador de Visitas Automatico
su pdgina web. Posicl i n Redes Sociales. 2.0
Cuentas mail ilimitadas, con dominio propic Facebook
p jominio.com Twitter
Inclusion de 30 fotografias Blog
Creacién de 40 subpaginas YouTube) - inclusién 2.0
Creacién de 2 Formulari Contador de visitas con datos reales. de visitas.
Dominio y Hosting 2 GB por 1 Afio Gratis por pais y por click.
Base de datos de registro mails y usuarios Cuadros Estadisticos de visitas,
| Galeria de im3 dinami talogo de Semanales.
| productos Quincenales.
| Buscador Interno 0 Mensuales,
| 1Traduccidn Simultdnea a mas de 40 Idiomas Galeria Dindmicas de Proy Realizad
| ¢ ible “ClularWeb” Sistema PayPal con 30 Prodi
Caby Animad; Compras en Linea.
Posicionamiento Web en todos los buscadores Categorias
| populares. Stock Inventarios
| Google. Tarjetas de Crédita
: Lycos Pago On Line.
Altavista, Tomas Fi fas Profesionales de sus 30 productos
MSN ap i en bSi
Yahoo. Chat o Foro
"A definir palabras claves porel cliente”, de 20a 25 Asesoria enMarketing y publicidad en internet
Creacion de Blog De Noticias Actual Sistema de registro en linea Usuarios y contrasefias
3 Envid Gratuito de Publicidad. Publicacién de Video Empresarial, entregado por la
Email Marketing a 25.000 mails corporativos,
CapacitaonWebMarketing, para Ia administracion
web
SitioWeb Certificado ISO aweb (0-10pts.)
Sistema de Encuestas y preguntas frecuentes
TOTAL USD 2.000

Saludos cordiales,

Daniel Herrera Lopez
CONSULTOR PUBLICITARIO

Ignacio Valencia Oe4-104 y Av. Ajavi
info_neuronal@terra.com
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Anexo N° 5
Cotizacion Letrero

= :u E L_i '_l = D
Quito, 07 de febrero de 2013
Sefiores:
Empresa Seincar
Presente:
De mi consideracidn.

Por medio de la presente, me es grato exponer el siguiente presupuesto de trabajo
que a continuacion detallo:

1.- Elaboracion de 7 letras en bloque en toll galvanizado pintado con fondo
anticorrosivo y sintetico automotriz con las siguientes dimenciones de 0.40 X 0.40, con
un valor $ 45 dolares cada una

Valor $315.00

2.-Elaboracion de 19 letras en bloque en toll galvanizado pintado con fondo
anticorrosivo y sintetico automotriz con las siguientes dimenciones de 0.15 X 0.15, con
un valor $ 20 dolares cada una

Valor Total $695.00
Textos: Segun disefio entregado por el cliente.
* Tiempo de entrega en 5 dias laborables

* Forma de pago el 50% a la firma del contrato y el 50% restante a la entrega del
mismo.

* Estos precios no incluyen el IVA

Atentamente.

SR. FERNANDO RUIZ

GERENTE DE VENTAS

@ Ave. Maldonado No. S15-11 y Catarama,Sector San Bartolo

B 2671370/099978963 Movil / 092359142 Claro
a o pubhcrdad@hotmall com
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Anexo N° 6
Cotizacion publicidad movil

g, PUBLICIOFD

Quito, 07 de febrero de 2013

Sefiores:

Empresa Seincar
Presente:

De mi consideracion.

Por medio de la presente, me es grato exponer el siguiente presupuesto de trabajo
que a continuacién detallo:

1.- Elaboracién de 2 Impresiones en vinil adhesivo para camiones en los lados y
puertas con las siguientes dimenciones de 0.80 X 0.80

Valor: $500.00

2.-Elaboracién de 2 cajones laterales de 2 mtrs X 0.80

Valor wrneneennen:d 100,00
2.-Elaboracion de 1 cajones de 1.50 mtrs X 0.80

Valor ... $35,00

Valor Total reneer3635.00

Textos: Segun disefio entregado por el cliente.
* Tiempo de éntrega en 5 dias laborables

* Forma de pago el 50% a la firma del contrato y el 50% restante a la entrega del
mismo.

* Estos precios no incluyen el IVA

Atentamente.

SR. FERNANDO RUIZ

GERENTE DE VENTAS

@ Ave. Maldonado No. S15-11 y Catarama,Sector San Bartolo

B 2671370/ 099978963 Movil / 092359142 Claro
@ rp.publicidad@hotmail.com
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Anexo N° 7
Base de datos empresas industriales manufactutelras
sector sur de la ciudad de Quito

SL' PERINTEN Df:;I‘:ICIh
DE COMPANIAS

DIRECTORIO DE COMPANIAS ACTIVAS DE LA PROVINCIA DE  PICHINCHA -

CANTON QUITO
INDUSTRIAS MANUFACTURERAS
CORTE A NOVIEMBRE 2012

SECTOR SUR
Cuenta de NOMBRE DE LA COMPANIA

NOMBRE DE LA COMPANIA Total
ABSORPELSA PAPELES ABSORVENTES S.A. 1
ACEROS INOXIDABLES PERALTA CIA LTDA 1

AGROINDUSTRIA DE MACHACHI AGROMACHACHI S.A.

=

ALIMENTOS TRADICIONALES INDUSTRIALIZADOS ALITRIN CIA. LTDA.

ANILEC CA

APRESTOS Y RESINAS CIALTDA

ARTESANIA AGRICOLA ARTEAGRICOLA CIA. LTDA.

ASTRA C.A.

ATU ARTICULOS DE ACERO SA

AUTOEASTERN S.A.

AYMESA S.A.

BIOPRONEC CIA. LTDA.

BOSQUES TROPICALES S.A. BOTROSA

BRACERO & BRACERO CIA. LTDA.

BRUHLERHEIM S.A.

CAFRES CAJAS Y COFRES CIA. LTDA.

CALZATODO CIA. LTDA.

CARLISANECUADOR CIA. LTDA.

CARTOEMPAQUE S.A

CENTRO GRAFICO CEGRAFICO S.A.

CERAMICAS ARSILCO C LTDA

CHINASPORT S.A.

COHERMA S.A.

COMERCIAL ACEROSGAMA CIA. LTDA.

COMERCIALIZADORA DE PRODUCTOS ORTIZ HIDALGO CIA. LDA.

N N N N R R R R R R R R R R R G Y R L
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CONDIMENTOS DON HECTOR CIA. LTDA.

CONDUIT DEL ECUADOR SA

CONFECCIONES LAYME MUNOZ CIA. LTDA.

CONFITECA C.A.

CONVERTIDORA DE PAPELES ECUADOR JAVIER & PAULINA @. LTDA.

G

CONVERTIDORA DEL PACIFICO S.A. TISSUEPRODUCTS

CORPMANERI CIA.LTDA

CORPORACION ELECTRICA CORPOELECTRIC CIA. LTDA.

CORPORACION INTEGRAL SINERGIACORP CIA. LTDA.

CORRUGADORA NACIONAL CRANSA S.A.

DECORACIONES SOL CIA. LTDA

DECORTEXTILES CIA. LTDA.

DELIPAN S.A.

DETAL QUIMICOS DETALQUIM CIA. LTDA.

DISPROMEDIC CIA. LTDA.

DICONSMA CIA. LTDA.

DOUCAS S.A.

DURABANDA S.A.

DURALLANTA SA

ECOCHEMICAL CIA. LTDA.

ECUABARE S.A.

ECUATORIANA DE ARTEFACTOS SA ECASA

EDESA SA

ELAPLAS DEL ECUADOR SA

ELMOD S.A.

ENCHAPES DECORATIVOS SA ENDESA

ENERMETALES DEL ECUADOR S.A.

ENSAMBLAJES PLASTICOS FRANKPLAST S.A.

ENTERFOODS CIA. LTDA.

RlRrlRrRPIRPIRPIRPIRPIRPIPIPIRPIP[P[P[RP|[RP([RP R, |k,

ENVAPLAST ENVASES PLASTICOS DEL ECUADOR SA

ERAZO INCA CIA. LTDA.

ESMETAL SA

e

ESTILOS SEBASTIAN CIA. LTDA.

=

ESTRUCTURAS METALICAS EDGAR VELASCO S.A.

ETERNIT ECUATORIANA SA

EXTRACTOS ANDINOS CA

FABRICA DE MUEBLES MODULDIEM CIA. LTDA.

FABRICA ECUATORIANA DE MUEBLES LIGNA SA

= L L

FADIMA, FABRICA DE DISENO Y CONFECCION C.L.

FLEXAPUBLICIDAD CIA.LTDA.

FOSFORERA ECUATORIANA SA

FRUTAS Y CARAMELOS FRUIT&CANDY S.A.

FUNDICIONES ROSALES YELA CIA. LTDA.

GALO G. ORBEA O. CLTDA

GMZ FARMACEUTICA S.A.

G
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GONSEC DECORACIONES Y CORTINAS CIA. LTDA.

GONZALO CALVOPINA E HIJOS CIA. LTDA.

GRAFANDINA SA

GRAFICAS AYERVE CA

GRAFITINTAS CIA. LTDA.

GRUPO EL COMERCIO C.A.

T e TN T

HERRAMIENTAS AGRICOLAS NACIONALES CIA LTDA HANSA

HIDROGENO & OXIGENO HIDROXIGEN CIA. LTDA.

P e

IDEAL ALAMBREC SA

IMETAM C.A.

IMGINDUSTRIAS METALICAS - CONSTRUCCIONES GORDON CIA-TDA.

INDUASH CIA. LTDA.

INDUCALSA INDUSTRIA NACIONAL DE CALZADO SA

[ e I PN TN

INDUSTRIA CARTONERA ASOCIADA SA INCASA

=

INDUSTRIA CEDENO GUERRA CIA. LTDA.

INDUSTRIA DE CARAMELOS PEREZ BERMEO CIA. LTDA.

INDUCAT CIA. LTDA.

INDUSTRIA DE LA MODA TEXTITAGE CIA. LTDA.

INDUSTRIA DE PLASTICOS EXPANDIBLES PLASTEX S.A.

INDUSTRIA ESTIPLAST CIA. LTDA

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA ILSA S.A.

INDUSTRIA LICORERA VILLA S.A. ILVISA

INDUSTRIA MECANICA CALIDAD TOTAL LLD CIA. LTDA.

(=Y

INDUSTRIA PLASTICA SA INPLASA

INDUSTRIAL FLODILICORES S.A.

INDUSTRIAL TOOLS S.A.C.

INDUSTRIAS ALVAREZ S.A.

INDUSTRIAS CONCHITEX C LTDA

TS PN TN T

IEPESA ECUATORIANA DE PRODUCTOS ELECTRONICOS SA

INDUSTRIAS METALICAS FLORES ALVARADO SA INMEFA

=

INDUSTRIAS METALICAS LANFOR SA

INDUSTRIAS OMEGA SA

INEQTEL S.A.

ING. HERNAN HERRERA CARDENAS CIA. LTDA.

IMETCA CIA. LTDA.

INGESA S.A.

e G

JAVIDENN SERVICIOS PROFESIONALES CIA. LTDA.

LA INDUSTRIA HARINERA SA LAIHA

=

LABORATORIOS LATURI C LTDA

[

LABORATORIOS RENE CHARDON DEL ECUADOR C LTDA

LAMINATI MADERERA S.A.

LASHMYSOL CIA. LTDA.

LEVAPAN DEL ECUADOR SA

LIM FRESH CIA. LTDA.

MADERA FINA MADERFIN S.A.

L
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MADERAS PRESERVADAS SA MAPRESA

MACOIND CIA. LTDA.

MANUFACTURAS JOTACESE-JCS CIA. LTDA.

MECANICA INDUSTRIAL ANGEL MARIA LUNA C.A.

MECAVI CIA. LTDA

METALICAS NACIONAL METANAL C LTDA

METALURGICA ECUATORIANA CIA. LTDA.

METALYDETECTOR S.A.

MODUMADERA S.A.

MOLINOS E INDUSTRIAS QUITO CIALTDA

MONTAJE Y MANTENIMIENTO INDUSTRIAL JARSO CIA. LTDA.

OLYMPIC JUICE OLYJUICE CIA. LTDA.

OSCATAMA CIA. LTDA.

PAGET-OBERTA CIA. LTDA.

PINTCOLOR CIA. LTDA.

PINTURAS CONDOR SA

PINTURAS PRODUTEKN CIA. LTDA.

PITEX SA

PLASTPOL INDUSTRIAS PLASTICAS CIA. LTDA.

PLYWOOD ECUATORIANA SA

PONCES LOGISTIC S.A.

PRODUCTOS DE CONSUMO PROCONSUMO C.A.

PRODUCTOS MINERVA CIA LTDA

PRODUCTOS TISSUE DEL ECUADOR S.A.

PROINDUSQUIM S.A.

N N N N T L L R R G e R R R G LT E T T

RECONSTRUCTORA MOTORISTA ECUATORIANA CARLOS BONILLAIA.
LTDA.

RENOVACION-MANTENIMIENTO Y DECORACION RENOMAN CIA.LTDA.

RENOVALLANTA S.A.

RESIFLEX - DURAFLEX S.A.

L

RESINAS Y QUIMICOS DEL ECUADOR S.A. REQUIMEC

SALVISDIAB CIA. LTDA.

[

SASTRERIA INDUSTRIAL GONZALO SANCHEZ GUERRON C.L.

SAUL ESPINOZA E HIJOS CIA. LTDA.

SERVICIOS TECNICOS ALIMENTARIOS CONSERFOOD CIA. LTAD

SERVICIOS TECNICOS Y PROVEEDORA INDUSTRIAL SETEPROCIA. LTDA.

SERVICIOS TOPMIND CIA. LTDA.

SERVIECASA S.A

SINCLAIR SUN CHEMICAL ECUADOR S.A.

SOCIEDAD GRAFICA CRISTO RESUCITADO GRAFICRISTO S.A.

SUCESORES DE JACOBO PAREDES M. S.A.

SUPERTEX S.A.

SYEBOFULL CIA. LTDA.

TABACALERA ANDINA SA TANASA

N e e T N N R L R

TALLERES DE INGENIERIA TIMEESCI CIA. LTDA.

=
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TECHFILM S.A.

TEXTILES GUALILAHUA SA

TEXTILES TEXSA SA

THE TESALIA SPRINGS COMPANY S.A.

TORNILLOS, PERNOS Y TUERCAS TOPESA S.A.

TORRESCAL S.A. SOLUCIONES GRAFICAS

GGG

TREFILADOS DEL ECUADOR TREFILEC CIA. LTDA.

ULIANOFF RODRIGUEZ CIA. LTDA 1

UMCO S.A. 1

VIDRIOS DE SEGURIDAD MONTESDEOCA MORALES M&M VISEMMCIA.

LTDA. 1
Total general 169
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